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RESUMO

O presente trabalho investiga a producéo do significado multimodal em manuais
de ensino na exploracdo do topico programatico da publicidade, tendo como
componente metodolégico central a analise detalhada de vinte e uma imagens
recolhidas em trés manuais de portugués, de 11° ano de escolaridade. A analise é feita
a partir das propostas de kress & van Leeuwen (1996 e 2006), designadamente as
categorias da “Gramética do Visual”’, enquadrada no contexto da semidtica social.
Procurou-se extrair significados (representacionais, interativos, compasicionais)
pertinentes sob o ponto de vista didatico e pedagogico extrapolando, assim, a mera
analise formal e descritiva das imagens. No intuito de entender melhor o contexto e as
condicbes didaticas de exploracdo do significado multimodal, estabeleceu-se um
confronto com os programas da disciplina de portugués, por um lado, e as propostas
contidas em manuais de ensino.

Foi possivel estabelecer um conjunto de observagbes pertinentes para a

melhoria da literacia visual dos alunos e para a formacgéo de professores.

PALAVRAS-CHAVE: gramética do visual, multimodalidade, semiética social, linguistica

sistémico-funcional, literacia visual, manuais escolares, didatica, publicidade.

ABSTRACT

The present study is the outcome of an investigation on the multimodal meaning
in Portuguese textbooks of the 11th grade within the topic of advertising based on
methodological analysis of a sample of twenty one images We used an image analysis
methodology from the perspective of Kress & van Leeuwen (1996, 2006): Grammar of
Visual Design, into the context of social semiotics, from where pertinent didactic and
pedagogic meanings that go beyond descriptive and formal analysis were extracted. In
order to better understand the context and didactic exploration conditions of multimodal
meaning we set up a confrontation with the Portuguese programs, on the one hand, and
the proposals contained in textbooks, on the other hand.

We also tried to establish if the curricula and textbooks help the pupils’ lack of

visual literacy. The results show that in this subject there’s still a long way ahead.

KEYWORDS: visual grammar, multimodality, social semiotics, systemic functional
linguistics images, visual literacy, textbooks, didactics, advertising.
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INTRODUCAO*!

Esta dissertacdo pretende estudar a producédo do significado multimodal em
manuais de ensino dentro do tépico programatico da publicidade. A andlise detalhada
de vinte e uma imagens recolhidas em trés manuais de portugués, de 11° ano de
escolaridade constitui a componente metodoldgica central.

Quando iniciei o curso de mestrado de Lingua e Cultura Portuguesa estava
longe de pensar que a disciplina de Gramatica e Comunicacdo me iria proporcionar
tanta motivacdo e prazer na descoberta de contetdos que desconhecia.

Foram varias as raz6es que me levaram a optar pelo tema deste trabalho que
tem como titulo: Texto publicitario: Gramética do Visual em manuais de Lingua
Portuguesa. Em primeiro lugar, e em termos pessoais, por ir abordar um assunto que,
sendo dominado pelo significado visual, vé refundada a sua base tedrica na
Linguistica, que € um ramo cientifico muito do meu agrado, dada a opcao pela
perspetiva semiética e social. De seguida, e em termos profissionais, por ser docente
de portugués do ensino secundéario e perceber a dificuldade que quer alunos, quer
colegas tém na andlise de imagens. Ainda, e ndo menos importante, por gostar da
area da Publicidade e por perceber que ao aprofundar todos estes conhecimentos
poderia aplici-los no ambito do ensino do portugués como lingua ndo-materna. Foi o
facto de, cada vez mais, nas nossas escolas, haver alunos de outras nacionalidades e
a necessidade de ensinar e abordar a disciplina de portugués como uma lingua
estrangeira que me trouxe a Faculdade de Letras de Lisboa.

O contato com a linguistica sistémico-funcional (Halliday, 2004) e com a
“Gramatica do Visual” teve a virtude de proporcionar uma revisdo de muitos dos
principios, analiticos e didaticos, que enformam os textos curriculares e presidem a
producdo de manuais, admitindo que, em muito, estes coincidem. A linguistica
sistémico-funcional (doravante, LSF) propde, com efeito, uma visdo sobre a natureza
da lingua (semiética, social e funcional) e um modelo para o seu conhecimento e
descricdo que é distinto daquele que a generalidade dos agentes de ensino se
habituou a considerar no nosso pais, por via da sua formacéo. Desde logo, porque é
favoravel a descricdo do modo como o contexto esta presente e € revelado nas
escolhas linguisticas, porque privilegia o Texto como nivel de analise e nao a frase,
porque estuda o sistema em funcdo do uso e ndo de uma abstracdo. N&o

equacionando o papel da lingua como uma mera questdo de expressao do

! Ao longo desta dissertacdo sera usada a grafia segundo o novo Acordo Ortogréfico que
entrou em vigor no sistema educativo portugués no ano letivo 2011/2012. Apenas sera mantida
a escrita pré-acordo em citagcfes, de forma a ndo desvirtuar os textos originais dos autores.
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pensamento, mas como um instrumento de acdo social, ou seja, de comunicagédo, a
LSF e os estudos por ela inspirados situam-se numa proximidade saudavel com o
mundo do ensino e articulam-se facilmente com outras areas de reflexdo com
incidéncia semidtica e social, como é o caso da Gramatica do Visual.

As categorias da Gramética do Visual de Kress & van Leeuwen (1996, 2006),
por seu lado, ofereceram a possibilidade de racionalizar a andlise de imagens e
integra-la no contexto da exploracao didatica que € o que as preocupacdes principais
deste trabalho.

O corpus de analise foi, pois, escolhido a partir dos manuais de portugués de
11° ano de escolaridade que foram introduzidos no mercado no ano letivo de 2011/
2012.

O toépico dos curricula que selecionei foi o da Publicidade por ser, por um lado,
um dos que mais proporciona a abordagem do significado multimodal, e por outro
lado, por ser um dos mecanismos educativos presentes nas instancias sociais que nao
s6 transmite conhecimento, mas também entretenimento tornando-se, por essa via, e
pela sua grande difusdo, muito abrangente na comunidade educativa.

A questdo que me coloquei a partida foi a de perceber até que ponto 0s nossos
jovens estdo preparados para ler imagens, que tipo de proficiéncia possuem neste tipo
de leitura e se as suas praticas extra-escolares relacionadas com a exploracdo de
imagens contribuem para a perce¢ado das metas programaticas.

Devo realcar que, apesar das imagens analisadas terem sido selecionadas de
manuais didaticos, a minha intencdo ndo é fazer desta investigagdo mais uma no
ambito de analise de manuais; ndo se trata, portanto, de um exercicio de analise de
manual em todas as suas dimensfes, pelo contrario, pretendo centrar-me nas
imagens.

Este trabalho esta organizado em trés capitulos, para além de uma Introdugéo
e de Consideracdes Finais. O primeiro capitulo introduz e problematiza o tema,
revisitando sinteticamente os tépicos da publicidade na sociedade nos manuais e na
Escola esbocando ainda as opg¢des e metodologias de trabalho. No segundo, é
apresentada uma fundamentacdo teérica, onde abordo conceitos da Linguistica
Sistémico Funcional, de Halliday (2004) e da Gramatica do Visual de Kress e van
Leeuwen (1996), tais como: texto, multimodalidade, metafuncdes, categorias e formas
de andlise de imagens. No capitulo trés procedo a analise das imagens contidas no
corpus, guardando para o final consideracdes para uma reflexdo sobre o trabalho
realizado e apresentacdo de algumas sugestdes e propostas para futuras abordagens

do tema.
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CAPITULO |
1. CONSIDERACOES INICIAIS

Os adolescentes, atualmente, vivem rodeados de imagens e de movimento.
Para isso contribuem as novas tecnologias da comunicacdo, que tentam, cada vez
mais, dar resposta as exigéncias de um mercado competitivo.

Vivemos numa era de imagens visuais (TV; computadores; fotografias;
graficos;...) e, como tal, considero que o sistema educacional deveria dar mais énfase
a comunicacdo através de mensagens visuais. Devido a influéncia das novas
tecnologias, os textos estdo cada vez mais multimodais e torna-se, por isso, fulcral
perceber como as imagens se “encorporam” nos textos.

A nogdo de texto & importante para este trabalho, e, tendo em conta a evolugéo
do conceito, importa clarificar aquilo que entendo por texto, quando a ele me refiro, ao
longo do trabalho.

Inicialmente, o texto era considerado uma sequéncia verbal (palavras), oral ou
escrita, que formava um todo que tinha sentido para um determinado grupo de
pessoas numa determinada situacdo. Na teorizacdo contemporanea sobre a lingua, é
fundamental termos presente as nocdes de contexto e de cultura com as quais o
conceito de texto se interliga, sendo esta Ultima nocdo bem mais abrangente do que
em épocas anteriores.

Gouveia (2008) afirma que as correntes mais modernas da linguistica,
consideram que a associagcdo do texto a escrita deixou de ser imediata e natural,
passando a designacao texto a referir-se a uma unidade de uso linguistico. Neste
sentido, texto é tudo o que produzimos quando comunicamos, podendo o0 mesmo ser
falado ou escrito, pode ser individual ou coletivo, pode ser composto de apenas uma
frase ou de varias. Um texto caracteriza-se por ser um conjunto de significados
apropriados ao seu contexto e por ter um objetivo comunicativo (que Ihe d& a unidade
necessaria), pode ser apenas verbal ou uma conjugacao de diferentes modalidades de
significac@o (verbal e visual, por exemplo). Neste caso fala-se em texto multimodal e,
aceite-se, sdo a maioria dos textos que circulam no espago comunicativo.

A grande quantidade de imagens que hoje circula nas diferentes préticas
sociais colocou a linguagem visual terminantemente em destaque. Os tradicionais
textos escritos deram lugar a textos que apresentam duas ou mais modalidades
semidticas na sua composicdo, o0 que provocou efeitos significativos nas

caracteristicas e formatos. Isso mostra a natureza dindmica da comunicagdo na
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sociedade contemporanea, onde experimentamos diferentes modos de significar o
mundo.

As Ultimas décadas tém evidenciado uma mudanca bastante abrangente no
cendrio da comunicacdo: o0s textos sdo irrefutavelmente multimodais. Noticias,
periddicos cientificos e campanhas publicitarias, para citar apenas alguns géneros,
realizam significados usando mais de um cddigo semiético. O que se percebe com
isso é que os modos visual, gestual e sonoro, por exemplo, carregam potencialidades
de significacdo, que, interagindo com o modo verbal e entre si, criam novas
possibilidades de comunicacdo. Mergulhados nesses diferentes modos de se produzir
sentidos, torna-se impossivel lermos um texto prestando atencdo somente a
mensagem escrita. O verbal, portanto, € apenas um elemento representacional
conjugado a outros.

Kress (1995:7) defende que um texto pode ser formado por varios modos
semidticos (palavras e imagens por exemplo) e portanto que, através dele podemos
chegar a nogdo de multimodalidade. Acrescenta ainda que com o advento de materiais
computadorizados, multimédia e interacionais, esta forma de conceituar a semiose
torna—se cada vez mais pertinente.

Quando me refiro a textos, viso entdo a no¢do de conjunto - texto e imagem. O
que na linguagem verbal € expresso por uma estrutura e por palavras, na imagem
visual é expresso pela escolha de cores, de composicao, dentre outras, ou seja, pode-
se dizer segundo Kress e van Leeuwen (2006) que as imagens também tém uma
sintaxe e semantica proprias.

Unsworth (2001: 8) refere que o aluno precisa entender que existem trés
linguagens, a verbal, a visual e a digital e que sdo simultaneamente independentes e
interativas, na criacao de significados.

Uma das perguntas que me coloco, antes da realizac@o deste trabalho, € saber
até que ponto as praticas de interpretacdo multimodal (e até de producdo) que o0s
jovens tém, designadamente nos seus tempos de lazer, Ihes faculta a proficiéncia
desejada na leitura do visual. Na verdade esta proficiéncia é academicamente
desejada ao ponto do programa de 11° ano do ensino secundario, por mim lecionado,
prever a leitura de imagens, no ambito do tépico programatico da Publicidade.

Este tema é fruto da constatac@o de que a publicidade € uma realidade social a
qgue todos estamos expostos diariamente. O texto publicitario é subsidiario de outros
dominios, como o literario, 0 argumentativo, a fotografia. Por outro lado, joga com o
NOSSO gosto, 0 N0sso sentido estético, 0s nossos afetos, as nossas crengas, 0S NOSSOS
valores. A maioria dos cidaddos ndo esta preparada para decifrar as suas mensagens

e 0s publicitarios servem-se dessa incapacidade, da ingenuidade e da iliteracia. Para
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colmatar esta lacuna os Programas deveriam espelhar a influéncia que este topico tem
na sociedade atual.

Infelizmente, nos Curricula, este conteddo € infimo, se se considerar o
manancial de informacdo e de disciplinas que h& desde o primeiro ano, do primeiro
ciclo, até ao final do ciclo do ensino secundério. Além deste aspeto, mais grave ainda
€ a lacuna que existe na formacao de professores que ao longo da sua carreira nunca
foram ensinados a ler imagens e veem-se depois confrontados com elas, aquando da
lecionacéo destes conteldos. Quase posso imaginar que, os docentes “saltam” muitas
vezes estes conteldos, centrando-se apenas na leitura e analise de textos escritos.
Embora as editoras facam manuais de apoio para professores e ai desenvolvam
alguns dos contetdos dos programas, no que diz respeito a andlise de imagens,
alguns indicam apenas linhas orientadoras. Dai que, provavelmente, a maioria dos
formadores ndo se sinta a vontade na leitura de imagens, considerando-se eles
préprios, portadores de uma espécie de analfabetismo visual. Além disso, ndo séo
apenas as imagens que acompanham os textos que s&o descuradas, 0 mesmo se
aplica a gréaficos, mapas, esquemas, quer se trate da disciplina de portugués ou de
outras.

O meu objetivo é dar conta de como os Programas e 0s manuais da disciplina
abordam o tépico em questdo. Pretendo também desenvolver linhas interpretativas e
apresentar propostas conducentes a melhoria da relacdo entre os elementos acima
apontados.

Uma das finalidades principais deste trabalho sera, de acordo com a teoria da
Gramatica Visual de Kress e van Leeuwen, fazer a leitura de imagens publicitarias que
surgem impressas nos manuais de Portugués de 11° ano- Expressoes 11, Portugués
Cursos Profissionais de Ensino Secundario, mdédulos 5, 6, 7 e Plural 11, (cf.
referéncias)

Da mesma forma que se aprende a ler e a produzir textos também é possivel
aprender a ler os elementos nao-verbais de uma mensagem (um cao que agita a
cauda revela alegria, se a coloca entre pernas manifesta tristeza, medo; a simbologia,
as cores e bandeiras, sdo exemplificativas de formas de comunica¢&o n&o-verbal).

De facto, as primeiras formas de comunicacdo® que se conhecem foram as

chamadas pinturas rupestres e ainda hoje ha mensagens muito validas na chamada

> N&o se pode propriamente chamar escrita as varias pinturas encontradas em cavernas,
algumas datando do Paleolitico superior (20.000 anos ou mais a. C.), em que se reproduzem
simbolos. Elas sdo formas de inscricdo gréafica, resultantes da necessidade humana de
“comunicar”.

Para Araujo (2000: 9) a escrita “é um conjunto ordenado de signos, sinais, letras ou caracteres
que representam as palavras, os numeros, coisas, ideias...”. A escrita € a contrapartida /
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arte urbana, como por exemplo: o graffiti. Mas o grande problema que isto envolve é a
falta de capacidade de leitura iconogréfica que a maioria das pessoas tem. No inicio
da nossa vida escolar aprendemos a ler e, até aprendemos a decorar 0 nosso texto
com um desenho. Contudo, raramente, nos é ensinada a leitura de imagens. Nos
programas de Portugués, s6 no 8° ano de escolaridade, surge essa abordagem e
posteriormente no de 11° ano, a qual, como ja referi, € muito reduzida e pouco
profunda.

De entre os varios tipos textuais, escolhi os textos publicitarios, uma vez que a
Publicidade pode ser considerada também uma forma de arte, que se serve de
imagens e de texto (legenda, slogan...) que provoca emogdes estéticas.

Coloco-me uma segunda questdo: Sera que 0s manuais contribuem para
colmatar a falha dos programas e da iliteracia visual?

Na primeira leitura que fiz de varios manuais, até selecionar aqueles que
constituem o corpus de andlise neste trabalho, verifiquei que muitos sdo parcos em
imagens, outros nem sempre adequam as imagens aos textos que ilustram. E como se
o sistema verbal e o sistema visual fossem sistemas semiéticos independentes cujas
representacdes ndo sado coincidentes

Para cumprir os objetivos propostos, realizarei uma descricao analitica
multimodal, o mais exaustiva possivel, das imagens e textos do corpus.

Segundo Damasio (2000), a literacia tornou-se atualmente um dos temas
centrais para a reflexdo em torno da relacdo entre o sujeito e as novas formas de
producdo e transmissdo do conhecimento. Para este autor, estas novas formas de
producdo e transmissdo de conhecimento surgem associadas ao advento de uma
sociedade em que a informacdo se transformou no valor essencial e em que as
tecnologias associadas ao seu processamento e producdo, nomeadamente as de
origem digital, se transformaram num dos principais, sendo o principal, elemento de
mediatizacdo da experiéncia. Ainda de acordo com este autor: "A literacia visual
consiste em ser capaz de entender elementos visuais e ser capaz de comunicar o seu
sentido”.?

Diz-se no prefacio de “O retrato de Dorian Gray” de Oscar Wilde que “O
pensamento e a linguagem séo para o artista instrumentos de arte”.

Qual é a arte que se liga a linguagem articulada humana?

representacao gréafica do discurso, € a fixagao da linguagem falada numa forma permanente ou
semipermanente.

® In: http://www.bocc.ubi.pt/pag/_texto.php?html2=damasio-manuel-literacia-mediatica.html|
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Em primeiro lugar esta, sem duavida, a literatura, ndo a jornalistica, a
farmacéutica ou juridica, mas aquela cuja expressdo verbal artistica € capaz de
provocar emogao estética.

Para produzir uma obra de arte, diversas areas do encéfalo tém de trabalhar
conjugadamente. Os artistas visuais (pintores, escultores) possuem grande
capacidade visual-espacial na percecéo precisa do mundo e na apresentagédo daquilo
que veem. Os artistas apresentam também uma imaginacdo vivida e grande
criatividade na solucéo de problemas, como por exemplo, na forma de construir um
edificio ou no que pintar numa tela virgem.

A magnifica apreciacao da beleza por um artista envolve as suas emocoes.

Vergilio Ferreira em Conta—Corrente 3 assevera que a arte estid em todo o
lado : “Nés nao nos damos conta de como a arte nos trespassa de todo o lado”.

Sophia de Mello Breyner Andresen no ensaio: "Luis de Camdes: ensobramento
e descobrimento” afirma: "Creio profundamente que toda a arte é didatica, creio que s6
a arte é didatica” e acrescenta que é assim porgue a arte ndo explica, mas sim implica.

Posso, entdo, aferir que toda a arte € comunicacgéo, que possui uma linguagem
propria e variavel, conforme a sua especificidade: sons, cores, palavras, imagens, etc..
Através dela, o artista revela uma ideia, exalta uma mistica ou manifesta uma revolta.

Entra na categoria da obra de arte todo o objeto ou ato, realizado por uma ou
mais pessoas, com o0 intuito de dar prazer a outros pela emocdo estética ou
sentimento da beleza. A obra de arte supde:

Primeiro: - uma ilusédo ou ideia de beleza no espirito do artista;

Segundo: - a concretizacdo dessa ideia -emocdo em forma sensivel material,
gracas ao trabalho do artista - a obra de arte;

Terceiro: - a existéncia de uma ou mais pessoas - 0s contempladores da obra
de arte - capazes de receberem desta emocdo ou ideia de beleza que nasceu no
espirito do artista e que ele desejou transmitir por meio da obra. Esta é, pois, um
intermediario entre artista e o espectador.

A publicidade é, aceite-se, uma forma de arte visto que muitas vezes e cada
vez mais, tem como principal propésito provocar o publico. Os seus textos sdo
paraartisticos, provocam emoc¢Oes. Pode dizer-se que, nos dias de hoje, arte e
publicidade caminham de méo dada. J& todos nos deparamos com publicidade que
poderia ser considerada obra de arte. Quer seja uma fotografia, uma pintura ou até
uma mauasica, grande parte dos anuncios contemporaneos sao obras primas de
criatividade.

Tendo em conta esta relacdo da Publicidade com a Arte, percebi que fara

sentido dar uma atencao especial ao significado interpessoal (Halliday, 2004), pois é
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através dele que os falantes expressam as suas opinides, fazem julgamentos, revelam
atitudes, expressam as interacdes e 0s papéis assumidos na interacao verbal.
Intimamente ligado ao significado interpessoal e a Linguistica Sistémico Funcional esta
também a teoria da Avaliatividade (Martin, 2005, entre outros) originalmente Appraisal
System ou Appraisal Theory, que, grosso modo, implica a descricdo do modo como
falantes e produtores de textos ao estabelecerem relacdes, mobilizam um conjunto de
recursos semanticos que lhes permitem expressar avaliacbes afetivas,
comportamentais, e de apreciacao, isto €, como se posicionam face ao recetor/ leitor e
como julgam o mundo através de indices avaliativos.

Partindo da observacéo de signos visuais do quotidiano, Kress e van Leeuwen
(1996) desenvolveram uma perspetiva que aborda as significacdes das mensagens
visuais em alguns contextos comunicacionais, focalizando-se numa teoria de
comunicagdo semidtica social, centrada nos processos de significacdo dos
intervenientes de um circuito comunicacional.

O nosso mundo é, por nés, percecionado através de muitos modos, passando
todos eles pelos nossos sentidos e pelo nosso envolvimento com o0 ambiente mais ou
menos estimulante em que interagimos.

A imagem deve ser vista na sua dimensao estética e expressiva, mas também
na social, politica e comunicativa. Acerca disto, Kress e van Leeuwen dizem que: “to
see in images not only the aesthetic and expressive, but also the structured social,
political and communicative dimensions. “ Kress e van Leewen.(2006): 20

De forma geral, é possivel inferir dos autores supra citados, que na publicidade
o texto multimodal é usado em maior dimensdo visto que é uma combinagcdo de
gestos, falas, cores, cheiros e posturas.

Todas as linguas, por serem sistemas, necessariamente mudam e diferem.
Devido a varios fatores (geograficos, sociais, temporais...). Kress (2010: 8) assevera
gue todos sabemos que as linguas diferem e que essas diferengas estdo relacionadas
com a diversidade histérica e cultural. E adianta que o0 mesmo que acontece com a
lingua, acontece também com todas as representacdes, quer sejam modos, discursos
ou géneros, acontece em toda a comunicagdo, acontece com a mdsica, com a
imagem, com roupas, alimentacdo, etc. Exemplifica, ainda, dizendo que uma o6pera
chinesa ndo é uma Opera de Mozart ou de Puccini.

Um grupo de intelectuais constituido por iniciativa da Comissdo Europeia, que
se reuniu em 2008 para debater o didlogo intercultural, veio refor¢ar que a lingua varia
em funcdo de e em relacédo a grupos de falantes e a contextos de uso.

Alguns anos antes, Halliday havia referido que a natureza/génese da

linguagem esta intimamente relacionada com as exigéncias que fazemos dela, as
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fungbes que tem de servir (Halliday 1970: 141). O mesmo autor diz-nos ainda que: "A
language is a resource for making meaning, an indefinitely expandable source of
meaning potential”. (Halliday 1994: 16).

Conclui-se, portanto, que a linguagem desenvolveu-se para poder satisfazer

necessidades humanas; essas mesmas necessidades fizeram com se organizasse de
forma funcional.
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As palavras sédo boas. As palavras sdo mas. As palavras
ofendem. As palavras pedem desculpa (...) Algumas palavras
sugam-nos, ndo nos largam: sdo como carragas: vém nos
livros, nos jornais, nos “slogans” publicitarios, nas legendas dos
filmes, nas cartas e nos cartazes.

José Saramago”

1.1. APUBLICIDADE

1.1.1. BREVE HISTORIA

A publicidade é um poderoso discurso da pés-modernidade. Os seus
primordios remontam, tanto quanto se admite, as civilizagbes egipcias e gregas.
Nessa altura eram utilizadas as pinturas em muros ou rochas de forma a dar a
conhecer os produtos, com inclusdo de mensagens de vendas. Por exemplo, os reis
da Assiria e da Caldeia comemoravam os seus fastos e vitérias no frontdo dos
monumentos. Os trovadores podem também, de certa maneira, serem considerados
publicitarios visto que cantavam a gléria dos seus Mecenas, dos seus senhores.

Foi com o advento e invento da tipografia que se transformou por completo o
aspeto da propaganda.

Outro grande marco para a publicidade foi, sem divida, a Revolucdo Industrial
dado que foi um ponto de viragem na histéria. O aumento da producdo e, a criacdo de
novas empresas e industrias, aumentou a quantidade de produtos em circulacdo no
mercado. Por outro lado, seguiu-se o inicio da explosdo demografica, com um
alargamento do numero de consumidores potenciais. Com o desenvolvimento da
economia também cresce o mercado publicitario, com a utilizacdo de jornais para a
publicagdo de anuncios. Em 1841 surge a primeira Agéncia de Publicidade e
Propaganda, em Boston.

Nas primeiras décadas do século XIX, os primeiros anuncios de jornal surgiam,
geralmente, concentrados na Ultima pagina. Contudo, o antncio de grande formato era
ainda raramente empregado e com grande ingenuidade.

Foi s6 depois da primeira Grande Guerra mundial que a publicidade comecou a
ser estudada e trabalhada metodicamente, auxiliada com vigor pelo desenvolvimento

de novas industrias; a luz de néon e fluorescente, o cinema e, sobretudo, a radiofonia.

* Deste mundo e do outro, Lisboa Editorial caminho
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Em Portugal, foi o "modernismo”, os artistas plasticos e 0s poetas quem
primeiro chamou a atengcdo dos industriais e comerciantes para o fendémeno
publicitario em termos definitivos. Anténio Soares®, na realizagdo de algumas
embalagens de bom gosto; Anténio Pedro®, com arranjos gréficos pouco
convencionais de capas de livros e revistas; os poetas do "Orfeu", da "Presenca” e do
"Momento", com o aproveitamento grafico dos caracteres classicos e dos papéis de
embalagem

O primeiro andncio da Coca-Cola em Portugal, mais de 40 anos apés o seu
lancamento nos EUA, foi criado pelo poeta Fernando Pessoa, mas acabou por ficar
apenas no papel por razdes politicas. "Primeiro estranha-se, depois entranha-se" foi o
slogan escolhido por Pessoa.

Outros autores publicitarios portugueses contribuiram de forma decisiva para o
enriquecimento do campo, demostrando a relagdo intima com a literatura. Deles,
destaco as seguintes realizac¢oes:

Ary dos Santos, nos anos 60, foi o autor de “Cerveja Sagres, a sede que se
deseja”. "Ha mar e mar, ha ir e voltar." E o mais famoso dos slogans de Alexandre
O'Neill; encomendado pelo Instituto de Socorros a Naufragos, com vista a uma
campanha para prevenir os afogamentos nas praias portuguesas. Segundo Anténio
Alcada Baptista, houve outra versao que nao foi aceite: "Passe um veréo desafogado."
Alves Redol, nos ultimos anos de vida, foi também profissional de publicidade, tendo

ganho prémios internacionais.
1.1.2 O CONCEITO ATUAL DE PUBLICIDADE

O Decreto-Lei’ n® 330/90 de 23-10-1990, do Cédigo da Publicidade d&-nos no

CAPITULO | - Disposi¢Bes gerais no seu Artigo 3.° - o conceito de publicidade:

1 - Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma,
gualguer forma de comunicacdo feita no ambito de uma actividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo de promover o
fornecimento de bens ou servicos, incluindo direitos e obrigacdes.

2 - Considera-se também publicidade qualquer forma de
comunicacdo que vise promover ideias, principios, iniciativas ou
instituicdes, sem prejuizo do disposto no niumero seguinte. (...)

® Anténio Soares (1894-1978) — Pintor modernista, natural de Lisboa. Em conjunto com nomes
como o de Almada Negreiros pertenceu a primeira geragao do Modernismo em Portugal.

® Anténio Pedro da Costa 1909-1966, artista plastico e escritor. Com Tomas de Melo (TOM)
cria a primeira galeria de arte moderna de Lisboa, a UP (1937). Membro fundador do Grupo
Surrealista de Lisboa (1947) é também responsavel pelo nascimento do Teatro Experimental
de Lisboa.

" Diario da Republica n® 245 Série | Parte A de 23/10/1990.
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E impossivel concebermos o mundo sem publicidade. Esta arte de seduzir e de
convencer tornou-se um elemento indispensavel na sociedade de consumo em que
vivemos. Dirigida por agéncias de maior ou menor grandeza, a publicidade moderna
obriga a permanentes pesquisas de mercado, a calculos, a esbo¢os de campanhas,
apés a sua execucdo exige avaliacdes sucessivas, introducdo de correcoes,
replaneamentos e andlises estatisticas dos resultados obtidos. Fazer publicidade tem
como principais funcdes comunicar, informar e convencer, com 0 objetivo final de
promover, junto do publico, a venda de um determinado produto ou a prestacédo de um
servico. O publicitario ndo pode hoje ignhorar o impacto que provoca nas estruturas
familiar e social, nem os efeitos econémicos e sociais das suas mensagens.

Ainda hoje, passados dezassete anos, é célebre o anlncio que comecava com
um filme que arrancava com uma imagem bucélica: no meio do campo, onde um
pastor passeava as suas ovelhas. O siléncio era quebrado pelo toque de um telefone.
O pastor pegava no telemdvel, puxava a antena, atendia e dizia num tom bem
disposto e com o sotaque carregado de homem do campo: "Tou xim? E p'ra mim".
Esta campanha publicitaria da Telecel - hoje Vodafone - € considerada uma das que
mais marcou a publicidade em Portugal, ndo sé porque foi uma das primeiras
campanhas que transformou a publicidade em algo divertido, mas também por ter
elevado muito a fasquia da qualidade, visto ter conquistado um Ledo de Prata no
Festival de Publicidade de Cannes.

Ha quem defenda que a publicidade corresponde a uma das artes de bem
ludibriar e que logo a seguir a politica, é certamente a area do engano por exceléncia.
Porém, os publicitarios asseveram que se trata, meramente, de despertar nas pessoas
necessidades que elas desconhecem que tém. Ao que parece em publicidade, o
ditado: «Cada um sabe de si», ndo é valorizado, pois, pelos vistos, ha quem saiba
melhor do que noés daquilo que precisamos!...

Em termos genéricos, publicidade significa “qualidade do que é tornado
publico”.

Em sentido especifico, designa o conjunto dos meios usados para tornar
conhecido um produto/servico ou reforcar a sua imagem. Servindo-se da
argumentacao para persuadir, a publicidade vai ao encontro dos desejos e emogdes
dos consumidores. O seu ultimo fito é a situacdo de desejo aquisitivo.

Rasquilha (2009) atesta que a publicidade é considerada a técnica-mée da
Comunicacao, uma técnica para as massas com o intuito de atingir publicos-alvo ”
especialmente paga e utilizada com o objectivo de dar a conhecer e valorizar uma
Marca (produto, servico ou instituicdo) contribuindo para a sua experimentacgao,

consumo, adesao, fidelizacéo, utilizacédo ou apoio”. (Rasquilha 2009: 20).
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Ainda segundo Rasquilha (2009) as técnicas de comunicacdo dividem-se em
duas: a) Comunicacdo de Massas — Above the Line; b) Comunicacdo direcionada —
Below the Line.

Fala-se em agGes — Above de Line - quando se usam 0S meios mais
dispendiosos e com maior audiéncia: Publicidade em Televisdo e Cinema, Imprensa,
Radio, Outdoor, on-line — Sites, Mobile.

As aclGes — Below the Line — sdo as que envolvem meios de menor custo:
Promocdes, Marketing Direto, Merchandising, RelacBes Publicas, Mecenato,
Patrocinios, Eventos, Feiras.

A comunicacdo publicitaria alcancou grande relevo na comunicacao
empresarial. Castro (2002) afirma que: designa-se por publicidade as comunicacfes
de marketing que as empresas pagam para difundir determinadas mensagens, através
dos meios de comunicagao de massas”:95

No meu entender, a Publicidade é uma poderosa "arma de sedugédo". O
consumidor vé, sente e deseja algo, mesmo antes de poder chegar a ver ou tocar-lhe
na realidade! Esta “arma” apela as emocdes, e a emocao altera a percecao! O desejo
em obter algo que se quer muito, faz transpor os préprios limites do ser humano.

O neuromarketing, uma nova abordagem do marketing, faz a ponte entre o
mundo do consumo e o0 da publicidade. A neurociéncia baseia-se na nova
compreensdo da mente humana e explica os diferentes comportamentos,
pensamentos e emocdes. Através das novas tecnologias e com base em explicacfes
cientificas o neuromarketing explica os comportamentos em redor da publicidade.
Quando fazemos uma compra que nos da satisfacéo, a dopamina - hormona do prazer
- é libertada, d4 uma sensacéo de bem-estar e proporciona emocgdes positivas.

A cor, a nivel textual tem a sua fung¢do. Na publicidade, os titulos, cabecalhos
com cores diferentes apelam e estabelecem um cédigo para se distinguir do resto do
texto. A cor € fundamental para dar eficacia e forca a mensagem porque cria no
consumidor um conjunto de associa¢des que podem ser negativas ou positivas. Existe
mesmo um coédigo de cores, isto é, as cores tém significados associativos e
simbdlicos, visto elas se ligarem a determinadas emocdes, sentimentos e
comportamentos. Ndo ha cores "boas" ou "mas". Todas tém efeitos positivos e
negativos, dependendo do contexto, e das pessoas que as observam. Algumas das
respostas mais comuns na cultura ocidental as cores sdo explicadas na tabela a

seqguir:
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Conotacéo das cores

(de acordo com a cultura ocidental)®

Associacdes positivas

Associacdes negativas

vermelho Amor, paixao,vida, forca, | Fogo, guerra, ira,
dinamismo, revolugéo, sangue, morte, Diabo,
coragem perigo,agressividade,

dominacéo

laranja Energia, convivio, N&o tem
atividade,ambicao,
generosidade

amarelo Sol, verao, luz, alegria, Cobardia, traicao,
otimismo,inteligéncia, davida, irritacéo,
realeza, ciéncia impetuosidade

verde Natureza, primavera, Ciume, inexperiéncia,
esperanca, seguranca, ganancia, inveja
repouso.

azul Forca, confiabilidade, Frieza, depressao,
autoridade abatimento

violeta Nobreza, poder, Inconsciente, mistério,
misticismo opressao, supersticao

preto Luxo, distincao, rigor, Morte, desespero,

descomnhecido

branco Pureza, inocéncia, Frieza, vazio,

limpeza esterilidade

Dentro do grupo de cores, ha as primarias, as secundarias e as terciarias. As
chamadas cores quentes e frias. A conotacdo das cores quentes e frias esta

relacionada com as experiéncias emocionais e também com efeitos praticos (absor¢céo

e reflexdo da luz e do calor das cores).

O uso das cores é primordial para as campanhas publicitarias, pois atuam

diretamente nos 6rgdos sensoriais. E uma linguagem visual que atua sobre a

Quadro 1 - Conotacgéo das cores o

emotividade do ser humano, logo fundamental para a persuaséo do publico-alvo.

Por exemplo, na apresentacdo de produtos alimentares o amarelo e o vermelho

atuam no “centro” da fome e estimulam a sua aquisicdo. O branco é a cor, por

exceléncia, para produtos de limpeza e de higiene.

® Na cultura ocidental o luto, por exemplo, é feito de preto enquanto que para a cultura africana

€ expresso com branco.
9
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1.1.3. ALINGUAGEM DA E NA PUBLICIDADE

O anuncio publicitario é um texto de estrutura semidtica mista ou, como acima
se disse, multimodal. Ndo se pode negar que, no conjunto imagem-palavras, 0 n0Sso
olhar recai em primeiro lugar para a imagem e s6 posteriormente, e nem sempre, se
detém na leitura dos textos verbais para aferir aquilo que acabou de percecionar.
Quando passamos a essa leitura devemos saber que a publicidade através da
linguagem joga com as emoc@es. Para isso usa a subtileza requintada, muitas vezes
de forma pouco clara e dissimulada, serve-se ainda de um discurso curto e
persuasivo, com artimanhas psicoldgicas, capazes de acariciar o ego do recetor,
hébeis em captar a sua atencgdo, criando empatia e envolvendo-o emotivamente,
conduzindo-a na crenca que um determinado produto Ihe trard um outro estatuto, ou
fara parecer superior, mais bonito ou charmoso...

O discurso publicitario interrelaciona, ainda que por vezes de forma implicita,
os desejos inconscientes dos individuos com os atributos do produto, pondo em relevo
a dimensédo simbdlica e nao apenas funcional do consumo, isto €, o consumidor ira
comprar o produto ndo apenas pelo que ele faz, pelas suas caracteristicas, mas
também por aquilo que representa. A0 mesmo tempo, a comunicagao publicitaria da
relevo a todos os fatores que podem influenciar o individuo: a juventude, a emocao, o
sonho, a fantasia e o amor. O produto, gracas a publicidade, obtém a sua percec¢éo
através de um conjunto de valores, que séo realcados pelo poder alegérico da
imagem. A presenca da figura humana mostra-se sempre proveitosa, porque, 0 ser
humano é atraido instintivamente pelos feitos e gestos dos seus semelhantes. Ja as
ilustragcBes grotescas, macabras, vulgares, agressivas ou de um cémico inadequado
sao de repudiar.

Na comunicacao social ha dois tipos de publicidade — a institucional/cultural e a
comercial. O discurso publicitario, dito mais comercial, vai ao encontro dos fetiches
dos destinatérios e os objetos ou produtos séo transformados em marcas de seducao.
Ha& um nitido apelo psicossociolégico, visto que a mensagem se dirige a um sujeito
psiquico, (que vive de emocdes, de impulsos, de afetos, mas também de reservas e
projecbes, de anseios e de reconhecimentos). E ainda um apelo social forte porque
reflete uma cultura, um meio, com valores (posse, identificacdo e aceitacdo), reflete
individuos que vivem em sociedade e procuram expor-se.

Na publicidade comercial da-se valor e realca-se a ideia de que "para ser é

preciso ter". Pretende-se passar a ideia que um sujeito para ser socialmente aceite
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tem que ser consumista, comprar determinados bens, para poder fazer parte de um
determinado grupo e para néo ser marginalizado.

De forma explicita ou implicita, a publicidade influencia, modifica
comportamentos e opinides, altera sentimentos e atitudes, impde valores, mitos, ideais
e outras composi¢des simbdlicas. Ao utilizar em tom coloquial, simples e pessoal,
recursos da propria lingua, que lhe serve de veiculo, procura estabelecer uma
intimidade com o publico-alvo. A técnica de persuasdo de que se serve tem como
base os principios aristotélicos da retorica: o0 apelo a emocéo, o oferecimento da prova
e 0 apelo a credibilidade.

Os publicitarios sdo, atualmente, pessoas que passam por um grande treino
em técnicas de redacdo. A redacdo publicitaria exige bom conhecimento da lingua, da
sua semantica e das regras gramaticais. Estes criativos aprendem ainda a fazer uso
da psicologia social e coletiva (conseguem despertar interesse, proporcionam
informac&o credivel, de facil compreenséo e prometedora). O objetivo final € o impulso
que leva o destinatario a adquirir o produto, pela sensacao e pela boa “imagem” que
lhe foi transmitida. E facil entender porque é que as agéncias de publicidade recorrem
muitas vezes ao servico de escritores, estes sdo de facto pessoas habituadas ao uso e
jogos de linguagem.

O slogan é o que mantém uma relacdo mais proxima com a imagem, é o
elemento linguistico que presente na maioria dos anuncios melhor concretiza as
funcbes apelativa, poética e fatica da linguagem, juntamente com 0Ss mecanismos
mnemonicos das campanhas publicitarias. E ele que perpetua a marca ou produto e
pode permanecer inalteravel nas varias campanhas.

Ha grande riqueza no vocabulario publicitario com a utilizacdo de recursos
estilisticos tais como: aliteragdo, adjetivacdo abundante, comparacdo, hipérbole,
metafora, onomatopeia, polissemia, repeticdo e rima.

A igualdade fénica e grafica das palavras polissémicas é usada pelo discurso
publicitario por ser fonte de ambiguidades. Os vocabulos polissémicos tém a
particularidade de possuir mais do que um significado podendo ocorrer em agdes
diferentes. O contexto é fundamental para determinar qual o significado que se esta a

usar. Nos slogans joga-se muito com esta ambivaléncia de sentidos.

1.1.4. A IMAGEM NA PUBLICIDADE, NA ESCOLA E NOS
MANUAIS

A Publicidade esta em toda a parte, surge-nos impressa, no audiovisual, nos
cinemas, por correio, em outdoors, em cartazes, em transportes, em catélogos, em

circulares, em boatos, em altifalantes, em panfletos, em bandeirolas, em rétulos, em
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embalagens, em vitrinas. Publicitar € comunicar. E necessario estar atento e saber
descodificar e sua mensagem. A maioria destas mensagens surge no grande ecra e
as criangcas dominam com habilidade o comando e comecam a vé-las com tenra idade,
ainda antes de saber falar ou de saber estruturar o seu proprio discurso. Sdo a
chamada geracdo de nativos digitais. Mas ndo sdo s6 as criangcas que estdo
desprotegidas face as mensagens televisivas dado seu analfabetismo audiovisual
natural, também o grande publico sofre da mesma imunodeficiéncia perante tabloides,
televisdes ou qualquer outro tipo de discurso sensacionalista.

Coimbra (2006) menciona que:

“ De entre os géneros textuais com que o falante mais frequentemente
se confronta, destaca-se o texto publicitario, ndo s6 pela sua
omnipresen¢a nos meios de comunicagdo de massas (radio, televiséo,
imprensa escrita...), como em todos os recantos urbanizados, surgindo
impresso nos mais diversos objectos do quotidiano da sociedade de
consumo (bonés, canecas, camisolas, porta-chaves...)”.(Coimbra
2006:1)

Os publicitarios recorrem frequentemente a linguagem visual para usufruirem

da ambiguidade da imagem, pois, segundo Vestergaard e Schrober (1994):

“...aquilo que lhe falta em preciséo e claridade sobra-lhe em riqueza de
informacao. Por um lado a imagem € menos explicita que o texto verbal,
mas, por outro, tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de
imediato e simultaneamente”. (Vestergaard e Schrober 1994:19).

Desta forma o recetor é obrigado a ser parte ativa do processo comunicacional,
nem que seja de forma inconsciente, visto as imagens requererem uma interpretacao.

As imagens de publicidade constroem o melhor do mundo: as mulheres que
comem determinados iogurtes sdo esculturalmente belas, os produtos que limpam
fornos sdo miraculosos, certos detergentes deixam tudo na perfeicdo. O adulto,
facilmente percebe que a realidade é outra, porém a maioria das criancas nao
distingue que, este mundo do adulto e este modelo de sociedade de abundancia e
consumista que lhe mostram e que perceciona, € ficticio. O sitio da internet da Texto
Editora, dedicado as criancas e aos Encarregados de Educacéo, alerta para o facto de
que: “Na maioria das vezes, a televisdo pode ensinar as criangcas coisas que S&o
inapropriadas ou incorrectas, isto porque, para elas é dificil distinguir entre a fantasia
apresentada na televisdo e a realidade”.”

O cddigo de conduta da Publicidade, quando dirigida a menores, diz mesmo

gue esta deve ter em linha de conta a vulnerabilidade psicolégica das criancas e dos

91 http://www.junior.te.pt/serviets/Gerais?1D=2404&P=Pais
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jovens menores. Acrescenta que ndo se pode impelir os menores a adquirir um
produto ou servico, nem incita-los a persuadir os pais ou terceiros a fazé-lo. Alerta
ainda para o ndo incentivo a violéncia ou para a utilizacdo de elementos que possam
pbr em perigo a saude. Contudo, se dedicarmos um pouco da nossa atencdo aos
anuncios mais publicados na televisdo, durante a programacéo infanto-juvenil,
percebemos que os produtos alimentares (doces, restaurantes de fast-food, cereais
pequeno-almoco, snacks, e refrigerantes) sdo os mais exibidos. Estes alimentos sao,
na sua maioria, ricos em gorduras e aclUcares e por isso pouco ou hada
recomendaveis numa dieta alimentar saudavel.

Ha restricbes a anuncios de alcool, tabaco, ou medicamentos, porém apesar
destas restricdes que a lei prevé, ainda nos chegam mensagens de todo o mundo que
violam a nossa lei quer seja através da Internet, da televisao por cabo, do cinema...

A percecdo € a base da aprendizagem, € o ponto de partida para obtermos
conhecimentos do mundo que nos rodeia. O olho humano é o érgdo recetor que
transmite ao cérebro todo um leque de informagbes que posteriormente este
descodifica. A percecdo esta estreitamente ligada a publicidade, visto esta ser
também, uma atividade cognitiva através da qual contactamos 0 mundo. E através dos
orgdos e sentidos que nos apercebemos dos sons, das cores, das formas e das
texturas que caracterizam 0s objetos e as outras diversas apresentacbes de
publicidade. Na atividade percetiva influem pois, além das sensacdes, a atencédo, a
afetividade, os instintos, operacdes intelectuais e, por vezes, a intencionalidade.

A publicidade, porém, também est4d em transformagdo. Direciona-se para o
apelo de sensacfes; as campanhas de marketing visam o lado mais sensivel e
emotivo dos consumidores, orientam-se, quer queiramos ou nao, para influenciar o
NOsSso comportamento, as nossas vontades e 0S NOSSOS interesses.

As cores, as formas e 0s movimentos ajudam-nos a compreender o mundo.
Provocam em nés um constante despertar de imagens, que dao sentido a vida e a
tornam mais ou menos agradavel. Para saber ler o mundo, precisamos de saber
decifrar signos, letras, sinais convencionados e imagens. Para Sebastido da Gama'!
(1961):

“ O que interessa mais que tudo é ensinar a ler. Ler sem que passe
despercebido o mais importante — e as vezes é pormenor que parece
uma coisinha de nada. Ler, despindo cada palavra, cada frase,
auscultando cada entoacao de voz para perceber até ao fundo a beleza

! Sebastido Artur Cardoso da Gama (1924 - 1952), poeta e professor portugués, licenciou-se
em Filologia Romanica, pela Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa, em 1947. O seu
Diario, editado postumamente, em 1958, é um interessantissimo testemunho da sua
experiéncia como docente e uma valiosa reflexdo sobre o ensino.
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e o tamanho do que se 1&”. (Gama 1961: 83, 84)

Ler uma imagem sera, consequentemente, também, um ato que deshuda o
quadro, a pintura, a fotografia, aquilo que o ecrd ou na nossa mente nos permita “ver”,
tendo como preocupacdo o descobrir, o decifrar ou o interpretar a sua linguagem.
Segundo o pensamento de Galileu Galilei'®: “ Ndo se pode ensinar tudo a alguém,
pode-se apenas ajuda-lo a descobrir por si mesmo.”

Todas as civilizagdes se expressaram através de imagens: pinturas rupestres,
vitrais de igrejas, frescos de templos até aos graffiti. As imagens sdo auténticas
fabricas de signos, nelas surgem varios trechos da realidade.

Comenius®® (Jan Amos Komensky) falava ja numa pedagogia sinestésica, pois
proferia que devemos aprender aliando o sentido da visdo a audi¢céo, a lingua a mao.

A Lei de Bases Do Sistema Educativo (1986: 4) para o ensino basico prevé que
se assegure “uma formagao geral comum a todos os portugueses que lhes garanta a
descoberta...” e ainda na alinea c do art® 7 promove “... a educacgao artistica, de modo
a sensibilizar para as diversas formas de expressao estética, detetando e estimulando
aptidées nesses dominios”. Esta lei foi revista e teve aditamentos em 2005, mas
manteve-se inalterada no que diz respeito a estes topicos.

Apesar disso as criangas deixam, desde cedo, de ilustrar os seus textos com
desenhos ou imagens, passam sobretudo a praticar a escrita. Kress e van Leeuwen
(2006) alertam para o facto de que fora da escola, as imagens desempenham um
papel cada vez maior, e ndo apenas em textos para criancas, mas também na
comunicagdo quer seja impressa ou eletrOnica, quer seja em jornais, revistas, CD-
ROMSs ou sites, quer seja como material de relagbes publicas, publicidade ou como
materiais informativos de todos os tipos. Sublinham os autores citados, ainda, a
complexidade textual resultante dos varios modos envolvidos:

. most texts now involve a complex interplay of written text, images
and other graphic or sound elements, designed as coherent (often at the
first level visual rather than verbal) entities by means of layout.” (Kress e
van Leeuwen 2006: 16,17)

2 Galileu Galilei (1564—1642]) fisico, matematico, astrénomo e filésofo italiano, foi
personalidade fundamental na revolugdo cientifica, deu particular contributo através do
desenvolvimento do método cientifico.(in http://aulaportuguesonline.no.sapo.pt/).
¥ Jan Amos Komensky (1592-1670) professor, cientista e escritor checo, considerado o
fundador da Didactica Moderna (primeiro tratado sistematico de pedagogia).in
http://pt.scribd.com/doc/17730208/Especial-Grandes-Pensadores-da-Educacao
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As criangas e 0s mais jovens sdo, bem como os mais idosos, as faixas etarias
mais incautas, dada a sua vulnerabilidade. Os anuncios aumentam no intervalo dos
seus programas televisivos preferidos. H& estudos que comprovam que a
concentracdo estd intimamente relacionada com a duracdo dos programas infantis e
que criangas que passam mais de duas horas a ver televisdo manifestam dificuldades
em se concentrarem nas atividades escolares. Por essa razdo, também, é cada vez
mais necessario dotar os nossos alunos de nocdes basicas de leitura e compreensao
do fendmeno da publicidade, sendo-lhes dados instrumentos e meios que lhes
permitam desenvolver capacidades para descodificar mensagens publicitarias. Saber
desmontar os mecanismos da mensagem publicitaria €, entre outras coisas, uma
maneira de se estar desperto e de se evitar a manipulagéo e alienacao.

"Para um publico esperto, um olhar mais desperto" é a divisa do programa
Media Smart', que em Portugal teve a projecéo e a responsabilidade da Associac¢do
Portuguesa de Anunciantes (APAN). Trata-se de um programa escolar de literacia
para a publicidade nos diferentes meios de comunicacdo, orientado para as criangas
dos 1° e 2° ciclos. O Media Smart teve o seu inicio em Janeiro de 2008. E, com ele,
pretendeu-se dar resposta as crescentes preocupagfes dos pais e educadores, no
que respeita a influéncia publicitaria dirigida aos mais novos.

Este Projeto € uma mais-valia, quanto a mim, embora tenha tido ainda pouca
divulgacao e seria muito proficuo se se alargasse a outros ciclos de ensino.

E fundamental incentivar o trabalho dos educadores, dos pais, dos
encarregados de educacgdo, apoiar a formacéo de forma a preparar oS mais novos
para serem criticos e poderem desvendar a mensagem oculta da publicidade, para
poderem ser mais capazes de resistir aos ataques de aliciacdo e de persuasao que ela
contém.

A realidade escolar tem muito pouco em comum com a realidade exterior de
onde emergem inumeras imagens. De facto 0os nossos jovens vivem mergulhados em
imagens provenientes dos meios de comunicagdo social. Essas imagens transmitem-
lhes informacgdes, tém funcdes recreativas, mas também culturais e sdo uma fonte

inesgotavel de aprendizagem.

O Programa Media Smart é um programa sem fins lucrativos de literacia sobre a publicidade
nos diversos media (meios de comunicacao social), destinado a criangas entre os 7 e os 11
anos de idade.

O objetivo do Media Smart € fornecer as criangas ferramentas que as ajudem a compreender e
interpretar a publicidade, preparando-as para fazerem escolhas informadas.

O Media Smart é a primeira iniciativa do género a ser langada em Portugal. E patrocinada pela
industria e apoiada pelo Governo Portugués.

Informacg®es disponiveis em : http://www.mediasmart.com.pt/media_smart.1.html
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A radio e o cinema, em menores dimensdes, a televisdo e a internet com maior
repercussédo, sdo os meios de comunicacdo de massas mais eficientes e que causam
maior impacto junto do publico porque aliam a imagem, ao som, ao movimento e
transmitem com mais fiabilidade a realidade envolvente e do mundo que nos rodeia.

Na publicidade, as cores procuram captar a atencdo e a emocao das pessoas,
adequam-se quer ao produto, quer as tendéncias do mercado. Consoante as
percecbes individuais, indicam o belo e o feio e induzem as pessoas as compras,
despertando-lhes diferentes interesses e necessidades.

O nosso olhar é atraido pela imagem, dai a comunicacdo visual ter valor
superior em relagcdo a comunicacdo verbal. O poder da imagem esta no facto de
comunicar emocdes de forma mais célere, mais intensa, e mais direta. A palavra nao
transmite com a mesma rapidez e precisdo que a imagem. As imagens que abaixo
reproduzo sdo o exemplo tipico de informacdo em que o texto verbal ndo existe
porgue o significado esta codificado socialmente, quer ao nivel da cor, quer ao nivel da

acédo (processos), quer ao nivel da mera definicdo do espaco (imagem da direita).

/
N /

S ————eee—

Figura 1 -Imagens retiradas do Google

As imagens de publicidade que surgem nos manuais sao escolhidas pelos
autores dos proprios manuais e ganham a dimensdo de documento com funcdes
didaticas, assim que ai inseridas. Elas sdo um veiculo de transmissdo de
conhecimento comunicativo que se regem pelo esquema de comunicacao de qualquer
mensagem (emissor, recetor, mensagem, canal, contexto).

Infelizmente, e apesar da legislacdo, ainda ndo ha o habito de citar as fontes
dos textos iconograficos que circulam no nosso mercado, quer seja em manuais,
trabalhos de investigacao, blogues, etc., tal como se faz com os textos verbais.

Nos manuais escolares, as capas e 0s separadores que dividem as unidades

tematicas sdo da responsabilidade de designers graficos que nem sempre vém
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discriminados na contracapa e, em casos cuja responsabilidade € da propria editora,
isso nem é referenciado.

As imagens podem ter como fung¢éo a motivagdo dos discentes ou podem ser
apenas decorativas. Aquelas que tém como funcdo motivar os alunos sédo, por norma,
abordadas, nos manuais atuais, também com uma funcéo reflexiva, inserem-se em
itens de pré-leitura e apelam ao debate e a reflexdo dos topicos.

Numa composicdo multimodal, o texto pode carregar um significado e a
imagem, outro. Nos manuais, as imagens para serem proficuas devem fazer sentido e
estar relacionadas com os textos, ou com as tematicas que se pretendem explorar,
elas contribuem para o desenvolvimento da competéncia comunicativa e também da
competéncia sociocultural. Caso contrario correm o risco de serem desadequadas e
de levarem os alunos a respostas erradas.

Na sala de aula, a imagem, enquanto elemento didatico, passivel de ser
motivadora, é ainda preterida face ao discurso didatico verbal. Os professores sentem-
se pressionados pelos vastos programas, carecem de preparacdo béasica para a
explorarem, dai darem primazia aos outros conteudos. Infelizmente, a imagem fica

limitada ao papel de complemento, de adorno.

1.2 OS MANUAIS

O modo como aqui se aborda o manual é diferente do habitual. N&o pretendo
desenvolver mais uma mera dissertagdo sobre andlise de manuais, quero-me cingir a
uma andlise orientada para as imagens que sdo inseridas nos manuais (de 11° ano) e
mais particularmente as relacionadas com o tema da Publicidade, de modo a refletir a
tridimensionalidade envolvida: a imagem em si, enquanto participante na proposta de
um manual, as possibilidades didaticas que dai resultam e as sugestbes
programaticas Pretende-se, sobretudo, perceber de que modo essas imagens
contribuem para a literacia do visual e como o item da Publicidade é tratado.

Um principio que preside a qualquer andalise de imagens, é o de que ndo ha
imagens neutras, como também néo é neutra a atividade de paginacao: “A paginacao,
a tipografia, a escolha de textos, a técnica de impressao, as ilustracdes dos livros
didaticos, ndo sdo neutros, bem como o siléncio também é revelador de sentidos.”.
Alain Choppin (2004: 559)

Os manuais tém sofrido alteracGes ao longo dos tempos, estando cada vez
mais atentos, ndo aos conteldos, mas também aos aspetos relacionados com
caracteristicas materiais tais como: a durabilidade, a resisténcia, as dimensdes, 0

peso, com caracteristicas de organizacdo e método, de adequacdo aos Projetos
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educativos das escolas. Choppin (2004) refere que s6 nos finais dos anos 80, com 0s
avancos da semiética, com a alteracdo de mentalidades face a questdes cientificas, os
manuais comecgaram a recorrer a esquemas e graficos e foi também nessa altura que
o livro didatico comecou a articular a iconografia didatica com a seméantica - que une
texto e imagem. Se compararmos um manual de lingua de outra geracdo e um em
vigor, sdo 6bvias ja as modificagBes a nivel dos dois sistemas de significacdo: verbal e
visual. A linguagem visual deixou de ser apenas um suporte para ser o complemento
da linguagem verbal, € um sistema de significacdo autbnomo que se sobrepde muitas
vezes a linguagem verbal, embora, como esta dissertacdo poderd demonstrar, nem
sempre se tire partido de todas as potencialidades do significado multimodal.

Como os Programas ndo dao diretrizes muito claras, acaba por ser a
sensibilidade dos autores a ditar as escolhas de cada manual, o que justifica a
disparidade encontrada. A titulo de exemplo, refira-se que os manuais de 11° ano,
selecionaveis, a entrar em vigor no ano letivo 2011-2012, que nos chegaram a escola
foram dez, trés dos quais (Pagina seguinte, Entre Margens, e Com textos 11), tratam
do tépico Publicidade juntamente com o texto lirico de Cesario Verde dando um peso
menor ao tépico.

Os restantes apresentam também alguma divergéncia na categorizagcdo deste
item. Por exemplo no manual, Portugués + 11, o tdépico denomina-se Textos dos
dominios Transacional e Educativo. No manual Interagfes, surge sob o titulo Textos
Informativos e Textos dos Media, e no livro Outros percursos 11 aparece como (Outros
Percursos)...pelos media.

E sabido que o manual didatico nunca podera substituir os Programas, contudo
parte-se do pressuposto que a equipa que faz um manual tem credibilidade cientifica e

pedagdgica e que por isso 0 manual:

“...reflecte a apropriacdo que o autor ou os autores tenham feito dele, e
traduzem-se nos conteudos privilegiados, nas indicacdes metodoldgicas,
na importancia dada as actividades, aos suportes cientificos, culturais,
no respeito pelos objectivos definidos em relagdo com as finalidades do
sistema educativo. E a apresentacdo de um projecto pessoal ao servico
do ensino e da aprendizagem.” (Sim-Sim, Duarte & Ferraz,1997: 17)

Apesar de s6 o Programa de Lingua Portuguesa do Ensino Basico (PLPEB) ser
novo, as editoras tém surgido com novos manuais para o ensino secundario, o que
ndo se justificava uma vez que ndo houve alteracées ou revisdo do curricula. O ano
letivo 2010-2011 trouxe novos manuais para o 10° ano de escolaridade. Este ano
letivo (2011-2012) foi necessario escolher manuais para os 7° e 11°s anos. No final

deste ano letivo houve que proceder a escolha dos de 8° e 12°nos. De realcar que
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todos eles ja usam o novo Acordo Ortogréfico (AO) e que também estdo conforme o
novo Dicionario Terminologico (DT). Ao contrario de manuais de outras disciplinas

estes ainda nao foram certificados. *°

1.3 PROGRAMAS DISCIPLINARES

O novo Programa de Lingua Portuguesa do Ensino Bésico (doravante PLPEB)
entrou em vigor no ano letivo de 2011/2012, para os 1° 2.° 5.° e 7.° anos de
escolaridade, de acordo com o disposto na Portaria n.° 266/2011, de 14 de Setembro.

O Programa do Ensino Secundério (futuramente PPES) foi homologado em
2001 (10° ano) e em 2002 (11° e 12° anos), mantendo-se ainda em vigor.*®

O portugués como lingua de escolarizagdo do nosso sistema de ensino veicula-
se curricularmente como um elemento essencial de todo o processo de aprendizagem.
Esta disciplina, dada a sua transversalidade é de importancia vital para o sucesso
educativo, dai que seja primordial que se atinja o dominio de determinadas
competéncias/objetivos. E aqui ndo distingo as competéncias gerais ou as especificas
enunciadas no Curriculo Nacional do Ensino Basico (2011: 15)

Glosando o topico da transversalidade, evoco Avelar (2011) que, reafirmando a
centralidade da lingua portuguesa enquanto lingua de escolarizacdo, alerta para o
facto de os géneros discursivos, aqueles que verdadeiramente ” tornam a disciplina de
histéria ou biologia conteddo natural do portugués” estarem negligenciados.
Acrescenta ainda o autor que: “Nao sao visiveis linhas orientadoras coerentes que
visem esbater, didaticamente, as fronteiras disciplinares, fazendo da disciplina de
lingua portuguesa, disciplina transversal ao sistema educativo, nela transmitindo-se
conteudos linguisticos cuja expressao se concretiza noutras disciplinas.” (Avelar, 2011
212)

A importéancia do estudo e conhecimento da lingua materna é percetivel e esta
patente em qualquer sistema de ensino nos seus objetivos curriculares. Quando

termina a escolaridade, é através dos niveis de expressédo oral e de expressao escrita

* O processo de avaliacdo e certificacdo dos manuais escolares visa garantir a qualidade

cientifica e pedagogica dos manuais escolares a adotar, assegurar a sua conformidade com o
Curriculo Nacional e com 0s programas ou orientagcdes curriculares em vigor e atestar que
constituem instrumento adequado de apoio ao ensino e aprendizagem e a promogdo do
sucesso educativo in http://sitio.dgidc.min-du.pt/PressReleases/Paginas/avaliacaoecertificacao
manuaisescolares2010.aspx

16 A primeira vers&o deste programa contem finalidades, objetivos e avaliacdo comuns aos trés
anos do ciclo, embora fosse homologado em anos diferentes. O item “Desenvolvimento do
Programa “ onde surgem os “conteudos” e “ sequéncias de aprendizagem” é que difere para
cada ano de escolaridade deste ciclo.
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dos alunos que se tem a percecdo se esses mesmos objetivos foram ou néo
alcancados. Os niveis de literacia de jovens e adultos s&o indicadores do
desenvolvimento de um pais a par da economia ou da esperanca de vida. E com base
em alguns destes dados que organizacbes como a OCDE (organizacdo para a
cooperagdo e desenvolvimento econdmico), a UNESCO (organizacdo das nacdes
unidas para a educacéo, a ciéncia e a cultura), e o Banco Mundial se baseiam para
distinguir o desenvolvimento dos paises.

O fraco desempenho de leitura dos nossos formandos, aferido em diversos
estudos, levanta a questdo sobre a forma como a escola esta a lidar com esta
competéncia linguistica. O resultado do inquérito Pisa'’ (2001) mostra que os alunos
portugueses manifestam dificuldades significativas na leitura e interpretacédo de textos
informativos e revelam menos problemas perante textos narrativos.

Quando analisei os Programas disciplinares em vigor, bem como 0s manuais
que espelham o seu conteudo, verifiquei que € inegavel a predominancia do texto
narrativo como ponto de partida para a exploragdo da leitura. Embora presente, a
andlise de textos de tipo informativo ou argumentativo, para nomear alguns, serve
apenas como complemento ao trabalho efetuado ao nivel da leitura do texto narrativo.

Avelar (2011) sobre isto refere:” A ideia de género como elemento integrador
da evolugdo programética vem confirmada nas listagens que € possivel aceder no
proprio texto dos PPEB. As listagens, por ventura, mais completas sdo sugeridas no
referencial do 3° ciclo que dizem respeito a compreensao/expressao oral e a leitura...”

E como se pode observar, a mengéo a leitura de imagens é feita de modo
guase impercetivel.

No PLPEB apenas surge o seguinte paragrafo relativo a leitura de imagem:

“ Convém ter em conta que a existéncia de novos cenarios, linguagens e
suportes para o acesso a informacdo exige o dominio de literacias
multiplas, nomeadamente, a literacia informacional (associada as
tecnologias de informacdo e comunicacéo) e a literacia visual (leitura de
imagens). Este facto torna imprescindivel, desde cedo, a convivéncia

com diferentes suportes e com diferentes linguagens”. (PLPEB: 77)

No PPES se se pesquisar — “leitura de imagens” - o resultado é mesmo

negativo.

7 Disponivel em www.gave.min-edu.pt
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A imagem surge apenas cOmo recurso juntamente com o incipit, titulos, tipos
de texto, sons, musica, trailers, anuncios publicitarios para operacionalizacdo das
competéncias da compreensao oral e escrita.

Quando se direciona para o 11° ano, na pagina 14, a imagem surge no ambito
da publicidade, no desenho humoristico e na ilustragdo para explorar as fungdes
argumentativa e critica.

Exemplifiquei a competéncia da leitura porque é essa mesma competéncia que
me interessa explorar, porque como ja referenci o foco do meu trabalho é a leitura de
imagens.

No PLPEB afirma-se que se entende por leitura o processo interativo que se
estabelece entre o leitor e 0 texto e nesse processo: 0 primeiro apreende e reconstroi
o significado ou os significados do segundo”. De acordo com os autores deste
curricula, a leitura exige varios processos de atuacdo que se interligam: “(decifracédo
de sequéncias de grafematicas, acesso a informagdo semantica, construcdo de
conhecimento, etc.); em termos translatos, a leitura pode ainda ser entendida como
atividade que incide sobre textos em diversos suportes e linguagens, para além da
escrita verbal”. (PLPEB: 16).

Ler € um ato complexo porque € linguistico, cognitivo, social e afetivo. Viana
(2002: 14) para além de considerar a leitura uma técnica de decifracdo, considera
ainda que: "De um ponto de vista mais abrangente e integrador saber ler é também
compreender, julgar, apreciar e criar’. E adianta que uma leitura fluente resulta da
interacdo de todas as operacdes referidas o que a torna uma atividade psicol6gica
particularmente complexa.

O tema da Publicidade surge no PLPEB enquadrado no tépico da diversidade
textual. Pretende-se que o aluno tenha contato com diferentes tipos de textos que
tém funcionalidades e finalidades diferentes dentro do dominio do literario e do néo-
literario, promove-se a diversidade, ndo apenas das formas discursivas a abordar,
mas também dos modos de aproximagdo aos contextos especificos de uso: “de textos
didaticos (artigos de enciclopédia, manuais cientificos...), de opinido (jornal, revista,
blogue...), de textos ou filmes de publicidade, documentérios e reportagens (leitura
textual e leitura visual) de relatos de viagem ou de textos humoristicos, entre outros”:
(PLPEB: 142).

Em momento posterior, refere-se que na compreensao e na expressao oral, a
partir do 8° ano de escolaridade devera “aprofundar-se o0 estudo do texto
argumentativo (em debates, em entrevistas, em publicidade, etc” (PLPEB: 144).

No PPES referem-se, especificamente, capacidades a desenvolver e tipos de

texto relevantes:“ Desenvolver capacidades de compreensao e de interpretacao de
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textos/ discursos com forte dimens&o simbdlica, onde predominam efeitos estéticos e
retéricos, nomeadamente os textos literarios, mas também os do dominio da
publicidade e da informagéo mediatica” (PPES : 8).

Ainda tendo em conta este item programatico especifica-se que nos textos de
Publicidade se devem abordar os seguintes topicos:

- tipos de publicidade (comercial, institucional) ;
- anuncio publicitario: elementos constitutivos (produto, cenario,
argumento, banda sonora...);
-publicidade em varios suportes: codigos utilizados (linguistico,
visual, sonoro)
¢ Estratégias de argumentacéo, persuasao e manipulacéo
¢ Relacdo entre os varios codigos
(PPES: 38)

Na apresentacdo dos objetivos das sequéncia ensino-aprendizagem n°® 5 -
Textos dos media - sugere-se “reflectir sobre o papel e as responsabilidades da
publicidade e dos 6rgéos da comunicac¢do social “.(ibidem: 60)

A andlise dos textos, para o desenvolvimento da competéncia comunicativa
dos alunos, ndo deve limitar-se ao estudo da componente linguistica, visto que ha
fatores extra-linguisticos (psicolégicos, sociais, culturais), codigos nao-verbais
(sobretudo iconicos) que com eles interagem.

Apesar de tudo quando o Programa refere o conceito de texto expressa que: “
o texto € uma rede complexa de pressupostos (referenciais, semanticos, pragmaticos)”
: 23 e quando se estende ao objeto de estudo diz que:” A competéncia de leitura
desenvolve-se em varios niveis de proficiéncia a partir do convivio reflectido com os
textos e outras mensagens graficas”: 22. Diz este curricula ainda que: ” contempla
ndo so a leitura de textos escritos mas também de imagens, equacionando a relacao
entre o verbal e o visual”: 24. Deste modo privilegia-se a aula de lingua materna
como espaco para novos tipos de texto e de novas formas de leitura.

No inicio, quando se enumeram os Objectivos da disciplina de portugués deste
ciclo diz-se que, um deles é: “ Desenvolver capacidades de compreensdo e de
interpretacéo de textos/ discursos com forte dimensao simbdlica, onde predominam
efeitos estéticos e retéricos, nomeadamente os textos literarios, mas também os do
dominio da publicidade e da informagao mediatica”. (ibidem : 7)

Julgo poder inferir, apdés 0 que foi exposto, que para a consecucdo deste

objetivo na aula de lingua materna, o texto publicitario e o texto literario estédo
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presentes nas indica¢gfes programaticas ambos, dadas as suas dimensdes simbdlicas,
alvos de andlise retdrica e de valores estéticos.

Por outro lado, nas orientagdes programaticas para o Portugués Lingua Nao-
Materna o tema da publicidade surge como recurso para o nivel de proficiéncia B1.

Apenas o Programa de Portugués dos Cursos Profissionais (PPCP) da DGFV
(Direcdo Geral Formacdo Vocacional) € explicito quanto a este tema. Nele
sublinha-se a necessidade de reflexdo sobre os recusos multimodais e de tipologia
textual: “E absolutamente urgente e necessaria uma reflexio sobre todos 0s recursos
comunicativos utilizados por esta tipologia textual para que se descodificar todos os
significados, ocultos ou transparentes”. (PPCP: 62).

Este é o Unico programa, de todos os consultados, que esclarece que o aluno,
se conhecer as caracteristicas e finalidades da Publicidade, se pode tornar um
consumidor mais critico, mais capaz de perceber quais os fatores de persuasao e
manipulacao e ficara, desta forma, mais apto a lidar e a ndo reagir aos estimulos que a

publicidade e os publicitarios criam, nem sempre de forma clara:

“ E necesséario que o aluno aprenda a compreender de que forma o
mentor da publicidade constituiu uma ideia, arquitectou um argumento e
o combinou com originalidade agucada capaz de persuadir o mais
incauto. O aluno deve ser convidado a investir o seu saber, os seus
conhecimentos, na descodificagdo da mensagem que lhe é apresentada,
de forma a desenvolver mecanismos de defesa (identificacdo, projec¢céo
e empatia) para explicar os fenomenos da cria¢gdo publicitaria e poder
escolhar em consciéncia”. (PPCP: 62)

As Metas Curriculares para o ensino basico, homologadas pelo Despacho n.°
10874/2012, D.R. n.° 155, Série Il de 10 de agosto, constituem-se como referéncia da
aprendizagem essencial a realizar em cada disciplina, por ano de escolaridade;
realcam o que nos Programas se deve eleger como prioridade, identificando, de forma
clara, os conhecimentos e as capacidades a adquirir e a desenvolver pelos alunos.

As que a disciplina de portugués dizem respeito, e segundo 0s seus autores na
Introducéo, selecionam o fundamental ao que ao ensino é imputavel, para que o0s
alunos atinjam e revelem os desempenhos enunciados e desta forma esperam que
contribuam para a eficacia do ensino em Portugal. Refere ainda este “documento de
referéncia” que se definiram os conteudos fundamentais que devem ser ensinados aos
alunos. A todos os dominios que ja faziam parte do Programa acrescentou-se o
dominio de Educacao Literaria, mas lamentavelmente e mais uma vez ignora-se a
leitura de imagens e os textos publicitarios , ndo ha uma Unica referéncia a estes itens.

Da exposicao feita, é possivel identificar uma falta de orientacdo e de

informacé@o dos Programas e de outros documentos de referéncia acerca dos topicos
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da Publicidade, da leitura de imagens, dos textos iconograficos ou de textos
multimodais, sendo esta lacuna, porventura, responsavel pela disparidade de
tratamento patente nos préprios manuais. Nos curricula, este tema surge, como vimos,
associado ao texto argumentativo, no 8° ano de escolaridade e enquanto género
discursivo, inserido nos Textos dos Media, no 11° ano. Se a estes fatores aliarmos a
falta de formacdo de base dos formadores, é facil concluir que continuaremos a ter
alunos insuficientemente preparados para a analise deste conteldo programatico e
cidaddos menos capazes para perceber os contornos, quantas vezes manipuladores,
dos textos publicitarios.

Este Programa tem aspetos positivos pois considera a lingua portuguesa,
lingua de escolarizagdo: “um elemento de capital importancia em todo o processo de
aprendizagem, muito para além das suas “fronteiras” disciplinares”’(PLPEB: 12) e da
destaque a sua transversalidade. Favorece uma aprendizagem baseada no principio
da progressédo, apresenta-nos uma articulagcdo vertical entre os trés ciclos, define os
resultados esperados (metas) nas diferentes competéncias por ciclo, valoriza a
oralidade, integra o novo dicionario terminoldgico, reforca a exigéncia do dominio do
conhecimento explicito da lingua e, valoriza as TIC (Tecnologias Informacdo e
Comunicacao) como ferramenta de aprendizagem. Embora seja referida a importancia
e a proeminéncia que outros sistemas de significacdo tém na sociedade, para além da
linguagem verbal, de serem mencionadas também as exigéncias de novas e diferentes
literacias, os programas ndo d&o ainda a relevancia devida ao conceito de
multiliteracia. Lamentavelmente a no¢cédo de multimodalidade ndo surge nos programas
de portugués, quer seja no do ensino basico quer seja no do ensino secundario. Isto
causa-me estranheza, visto que efetivamente vivemos numa época de transformacéo
na pratica comunicativa.

Embora, como se viu nos textos fundadores, seja referida a importancia e a
proeminéncia que outros sistemas de significagdo tém na sociedade, para além da
linguagem verbal, de serem mencionadas também as exigéncias de novas e diferentes
literacias, os programas ndo dao ainda a relevancia devida ao conceito de
multiliteracia. Lamentavelmente a no¢éo de multimodalidade n&o surge nos programas
de portugués, quer seja no do ensino basico quer seja no do ensino secundario.

Quanto ao tépico da Publicidade, é inegavel que se da conta de que ela exerce
uma influéncia consideravel na nossa sociedade mas a escola ainda a trata como uma

realidade exterior da qual vive quase alheada.
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A text is best regarded as a semantic unit: a unit not of form
but of meaning. Thus it is related to a clause or sentence not
by size but by REALIZATION, the coding of one symbolic
system in another. A text does not CONSIST OF sentence; it
is REALIZED BY, or encoded in, sentences.

(Halliday & Hasan 1976: 2)

CAPITULO I

1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo apresenta a base da fundamentacao tedrica que suporta o meu
trabalho. Comeco pelo conceito de texto usado no ambito da Linguistica Sistémico -
funcional que doravante surgira com a abreviatura LSF. Segundo Avelar: “O conceito
de TEXTO ¢é basilar na construgéo teorica da LSF, desde logo porque a sua analise
integra 0 estudo do discurso em geral, estando, portanto, sempre presente na
teorizagdo mais vasta sobre a natureza da linguagem” (Avelar 2008: 32)

Um texto é bem mais do que um conjunto de palavras com sentido que se
relacionam para explicar um assunto, € um ato comunicativo que estabelece um
dialogo constante, uma interag&@o entre sujeitos sociais, depende ainda de um contexto
ou seja, néo resulta s6 de si, mas também daquilo que os leitores tém para
compartilhar com ele.

Um texto é basicamente formado por significados que, para serem
comunicados, necessitam de ser codificados e expressos através de um sistema
grafico, fénico ou de sinais visuais, sendo verdadeiramente relevante que esse
agregado de lingua resulte numa unidade semantica consistente. Podendo envolver
um ou mais participantes ativos, em qualquer estilo ou género, o texto €, de uma
perspetiva sistémico-funcional, qualquer amostra de lingua que seja operacional e que
funcione como uma unidade num determinado contexto de situacdo (Halliday & Hasan
1976: 293).

A Linguistica Sistémico-Funcional, ocupa-se das relacdes entre texto e
contexto no sentido de explorar o “como” dessas relagdes, ou seja, interessa-se em
verificar como o contexto se insere no texto.

Para Halliday (1985), a interpretagdo do contexto social inclui a andlise de dois
contextos: um contexto de situacdo (imediato) e um contexto de cultura (concebido
pelo grupo). O autor trabalha o contexto de situacdo, recorrendo a trés variaveis:
campo (field), relagbes (tenor) e modo (mode): o primeiro ocupa-se da natureza da

acao social, procurando os participantes envolvidos na situacdo comunicativa e no
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modo como eles representam as suas experiéncias; o segundo refere-se a quem
participa da conversa em termos de marcagdo de status e em relagdes sociais
interpessoais; e o ultimo é referente ao que os participantes esperam da linguagem e
de que forma organizam o seu texto. O Contexto de cultura pode ser entendido como
tudo aquilo que constitui a histdria cultural dos participantes das intera¢des verbais via
lingua(gem), objeto de analise. Nesse sentido, confirma-se aqui a ideia de Halliday &
Hasan (1989) de que o ambiente imediato ndo se mostra suficiente para uma analise
linguistica que se pretenda mais aprofundada. Ja o contexto de situacao refere-se nao
apenas a situacdo, mas também ao ambiente verbal onde o texto se insere.

Para Halliday & Hasan (1989), o sucesso na comunica¢do pode ser explicado
pela previsdo inconsciente, ou seja, quase nunca € surpresa o que gueremos dizer em
determinadas situagfes. Essas previsdes sdo feitas a partir do contexto de uso. O tipo
de descricdo ou interpretagdo do contexto de uso que vem a ser mais adequada para
o linguista é o que caracteriza os termos usados numa interagéo.

Halliday (1985) propds que a andlise do contexto de uso fosse feita a partir de
trés componentes, correspondendo a trés metafuncoes:

1. Dominio do discurso: refere-se ao que esta a acontecer, a natureza da agao
social.

2. Relacdes do discurso: refere-se a natureza dos participantes envolvidos na
interacéo.

3. Modo do discurso: refere-se as funcdes particulares que sao determinadas
pela lingua na situacéo observada.

Para mim, enquanto formadora, como se percebe, contatar com uma teoria

apropriada para a sua modelizacdo, como a da LSF, foi fundamental.

2. LSF E A NATUREZA DA LINGUA

Neste ponto, farei uma breve abordagem da LSF e, de seguida, da GV
(Gramdtica do Visual) de Kress & van Leeuwen (1996 e 2006), pois necessitarei de
ambas como base para a analise das imagens, que sdo 0 escopo do meu trabalho.

A LSF é uma teoria da linguagem que envolve o aspeto comunicativo e
funcional da linguagem e foi introduzida e desenvolvida por Michael Halliday, nos anos
60, que a encara como um produto semiético e social. De acordo com Halliday (1985,
1994 e 2004), a LSF preocupa-se com a linguagem no seu todo, € abrangente, visto
que se refere a globalidade e ndo apenas a partes isoladas. E sistémica porque a
linguagem surge como um sistema e tem como base as escolhas semiéticas (sistema

de opcdes) e ndo um inventario de estruturas. As estruturas linguisticas sdo derivadas
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das estruturas sociais, ou seja as pessoas vivenciam significados (base semantica) e
organizam as suas experiéncias do mundo através das suas escolhas léxico-
gramaticais (uso funcional). A linguagem é um sistema de constru¢do de significados,
ndo é apenas um mero conjunto de regras e uma representacdo do pensamento, €
um instrumento de interac¢do social. Deste modo a lingua é um sistema dinamico.

Para Halliday (1970: 141) o uso é essencial para a descri¢cdo e caracterizagéo
da lingua visto que o sistema gramatical de uma lingua esta intimamente ligado as
suas funcdes, ou seja a lingua esta também ao servico das necessidades pessoais e
sociais: "A natureza da lingua esta intimamente relacionada com as necessidades que
Ihe impomos, com as funcdes que deve servir”.

A teoria hallidayana assegura-nos ainda que a linguagem nao é arbitraria, no
sentido em que resulta da necessidade de satisfazer as proprias necessidades
humanas. E funcional porque questiona o0 modo como o falante usa a lingua e como
ela é estruturada; ndo se limita a identificar categorias linguisticas, determina as
fungbes das mesmas. Assim sendo, nesta perspetiva, a lingua evolui face as
necessidades do falante e a sua organizacdo é funcional face a essas mesmas
necessidades. Logo o sistema linguistico ndo pode ser separado do contexto social do
discurso. A LSF permite, portanto, a analise de toda a situagdo comunicativa e cultural
em que o texto se encontra e ndo s6 a andlise da estrutura gramatical.

De acordo com Halliday (1978: 122), o contexto de situacéo liga o contexto de
cultura ao texto, assente na pressuposicdo de que ndo se pode experienciar a
linguagem isoladamente.

Gouveia (2009: 14), acerca da LSF, refere que se trata de uma teoria de
descricdo gramatical, uma construcdo tedrico-descritiva coerente que fornece
descri¢gBes plausiveis sobre “ 0 como e o porqué de a lingua variar em funcdo de e em
relacdo com grupos de falantes e contextos de uso”. Sustenta ainda que, para além
de ser uma teoria de descricdo gramatical, razdo pela qual adquire muitas vezes a
designacdo mais restrita de Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), “ela fornece
também instrumentos de descricdo, uma técnica e uma metalinguagem que sdo Uteis
para a analise de textos, pelo que, adicionalmente, pode ser encarada como um
modelo de analise textual’.

Assim, posso dizer que a linguagem é social e semidtica, por ser produto de
um processo social; é funcional; por resultar de um sistema de escolhas que visa
obter significados concretos, intimamente ligada ao contexto onde a producdo e a
troca de significados ocorre.

A LSF postula que s6 através do estudo da lingua em uso se conseguira

abarcar todas as func¢des da linguagem e os componentes do significado. Segundo
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esta teoria a estrutura e o processamento da linguagem variam conforme o contexto
de uso. Dai que Halliday (1985) postule que toda a linguagem é sempre modelada

para comunicar em sintonia trés tipos de significado - as chamadas metafuncdes.

2.1. METAFUNCOES

A gramatica sistémica parte da premissa de que a linguagem, para além da
funcdo comunicativa, se organiza em torno de um proposito (de uma funcéo), e
estabelece que os componentes essenciais do significado na lingua sdo componentes

funcionais com trés metafuncdes:

e a ideacional ou reflexiva que manifesta 0 modo como o individuo
experiencia e representa o mundo que o envolve;

e ainterpessoal ou ativa que expressa 0 propésito de agir com outros no
ambiente;

e atextual, estruturada como mensagem coesa e coerente

Sob a perspetiva hallidayana os objetivos da LSF sdo descrever o sistema da
lingua e a forma como esse sistema se relaciona com os textos, sendo que estes sdo
instancias reais da lingua.

Em qualquer contexto social, em qualquer linguagem, as componentes
funcionais de significado sdo, no sistema linguistico, manifestagcfes com dois grandes
objetivos que sdo comuns a todos os usos da linguagem: um pretende compreender o
meio (ideacional) e atuar sobre o0s outros (interpessoal), 0 outro visa a componente da
organizacdo da mensagem (textual) que € responsavel pela organizagdo dos
significados num todo coerente (0 modo como o texto organiza as metafungdes
ideacional e interpessoal).

Estas metafun¢gBes ndo podem ser vistas de forma isolada, elas interagem na
construcdo de um texto, sdo portanto multifuncionais e refletem-se na estrutura da
oragdo, logo tm um relacionamento direto com a léxico-gramética da lingua. Um
texto, de acordo com Halliday (1994) é o produto destas trés metafuncoes.

Posso acrescentar que é através das metafungcdes que a linguagem é
estruturada para, ao mesmo tempo, construir experiéncias do mundo interior e
exterior, negociar relacoes e elaborar mensagens com éxito.

A metafunc¢do ideacional, bem como todas as outras, é reflexo da cultura, pois

cada falante tem a sua proépria experiéncia individual e € membro de uma cultura. O
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falante usa a linguagem para expressar a sua percecdo do mundo real, estabelecer
relagfes logicas. O mundo real que envolve também o mundo interior da consciéncia,
do sonho e da ficcdo. A linguagem faculta imagens da realidade (fisica ou mental),
permite criar representacbes mentais da realidade para dar sentido a tudo o que
rodeia o ser humano e a sua mente. Halliday (1994: 106) refere que: “Language
enables human beings to build a mental picture of reality, to make sense of what goes
around and inside them”.

A metafuncao ideacional expressa conteldos e € materializada pelo sistema da
transitividade. O sistema da transitividade, no componente ideacional da linguagem, é
usado para construir experiéncias e considera trés constituintes funcionais: o0s
participantes (entidades envolvidas), o0s processos (verbais, materiais, mentais,
relacionais, comportamentais e existenciais) e as circunstancias (tempo, lugar).

Conforme estabelece a LSF, é essa categoria Iéxico-gramatical, relacionada ao
componente ideacional, que permite a identificacdo das atividades humanas
expressas no discurso e da realidade que se retrata na e pela linguagem, pois é
através da linguagem que falamos das nossas experiéncias, de pessoas, de objetos,
de abstracOes, de sentimentos e de relagbes existentes no nosso mundo exterior e
interior.

O termo Transitividade tem significados diferentes na Gramética Tradicional e
na GSF. Enquanto na gramética tradicional serve para classificar o verbo em termos
de presenca de complementos diretos e indiretos, na GSF é a base oracional da
organizacdo semantica da experiéncia. A transitividade é a gramatica da oragao, como
uma unidade estrutural, para expressar uma gama particular de significados
ideacionais ou cognitivos.

Os principais recursos da transitividade sdo Processos, Participantes, e
Circunstancias, os quais revelam quem faz o qué, a quem e em que circunstancias. O
Processo é o ingrediente essencial da oragdo, sem o qual ndo existe oracdo, mesmo
que haja participantes e circunstancia. Processos séo itens lexicais (grupos verbais)
gue exprimem uma ac¢ao, um acontecimento, um estado, um processo, um dizer, um
existir, um sentir.

Participantes sdo o0s elementos (grupos nominais) que se associam aos
processos para indicar aquele que age, sente, existe, pensa, se encontra num
determinado estado.

As circunstancias sdo os elementos (grupos preposicionais, adverbiais, alguns
nominais) responsaveis por indicarem modo, tempo, lugar, assunto, entre outros.

Cada tipo de processo — material, relacional, mental, verbal, comportamental e

existencial — estabelece o seu préprio esquema de construir um dominio particular da
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experiéncia, a ele associando o0s seus participantes especificos e circunstancias
variadas. Nessa construcdo dos contetdos através do sistema de transitividade, trés
tipos de processo sédo tidos como principais: materiais, mentais e relacionais; e trés
como secundarios: comportamentais, verbais e existenciais.

Carys Jones e Eija Ventola (2011: 3) resumem bem o atras exposto, quando
afirmam que o sistema de transitividade em Inglés € sustentado pela ideia de que a
experiéncia humana com o mundo é dividida em trés principios basicos (fazer, sentir e
estar), e que estes sao representados por trés processos principais (material, mental e
relacional), respetivamente. Acrescentam que 0S processos materiais estdo
relacionados com fazer, acontecer, criar, 0s processos mentais tém ligacdo com sentir,
ver e pensar, e por fim, os processos relacionais estdo ligados a identidade, aos
atributos e aos valores. Avangcam que nos limites desses trés processos, outros trés
foram ainda identificados: comportamental, verbal e existencial e que cada um dos
seis tipos de processos representa o Participante que o acompanha. Por exemplo,
num processo material, os dois participantes mais frequentes serdo o Ator e a Meta.
Num processo mental, os dois participantes envolvidos sdo o Experienciador (ativo) e
o Fenémeno (inativo); e num processo relacional, os participantes podem ser o
Agente, o Portador e / ou o Atributo.*®

Deste modo, a dimensdo dos significados ideacionais ganha importancia
porque permite averiguar as relacdes de poder que se estabelecem, questionar quem
esta agindo, que tipo de acdo acontece, e em que condicbes (circunstancias).
Conforme Halliday (2004: 29-30), pode-se dizer, entdo, que na metafuncéo ideacional
a linguagem ¢é vista como reflexdo, ao contrario da metafuncao interpessoal onde a
linguagem é vista como agéo.

Machin (2007: 89) refere que esta ultima metafuncéo revela a capacidade do
sistema semidtico para representar o que se passa nho mundo. E acrescenta que na

linguagem isso € feito por palavras que representam agdes e qualidades.

18 “The Transitivity system in English is underpinned by the idea that human experience with the
world is divided into three main types: doing, sensing and being. These are represented by
three main processes: Material, Mental and Relational respectively. Material processes are to
do with doing, happening, creating, Mental processes have to do with feeling, seeing and
thinking, Relational processes are to do with having identity, having attribute and symbolising.
At the borders of these three Processes, three further Process type have been identified:

Behavioural, Verbal and Existential. Each of the six Process types configures the Participant
that accompanies it. For example, in a Material Process the two most frequent Participants will
be the Actor and the Goal. In a Mental Process two Participants must be involved, the Senser
(active) and the Phenomenon (inactive); and in a relational process, one type of relationship
might be causative where the Participants could be the Agent, the Carrier and / or the Attribute.”
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Kress e van Leeuwen (2006) argumentam que a nivel visual, também ha
estruturas que permitem a construcado de experiéncias das pessoas e Sao expressas
pela funcéo representacional das imagens.

Halliday (1994) argumenta que a “ impressdo mais poderosa que temos da
experiéncia é a que consiste em going-on - acontecer, fazer, sentir, significar, ser,
tornar-se.”. 106

A metafuncao representacional, segue 0 modelo correspondente na graméatica
sistémico-funcional e considera a representacdo dos participantes, mesmo sendo
objetos, como seres, coisas ou lugares que estdo em interacdo, envolvidos em
processos de acao, conhecidos como “doing” (agao) e “happening” (acontecimento).

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), as funcdes |Iéxico-gramaticais exercidas
pelos participantes tém como objetivo o modo semidtico que pretendem paralelamente
a outros elementos composicionais e estruturantes: processos e circunstancias.

A linguagem serve, também, para permitir a interagdo entre as pessoas,
estabelecer e manter relagfes sociais, para expressar 0s papéis sociais que incluem
0os da comunicagdo, como ouvinte e falante: perguntar, responder, afirmar, ordenar,
declarar, opinar, julgar. Quando isto acontece é a metafungéo interpessoal que esta a
ser ativada e € por ventura a predominante. Mediante esta metafuncdo delimitam-se
0S grupos saociais dos falantes e consolida-se a sua identidade.

A analise desta funcé@o permite estabelecer a interferéncia do falante/escritor
no evento discursivo; realiza-se no sistema de modo ou modalidade.

Machin (2007: 92) refere acerca desta metafuncdo que € a que expressa
atitudes face aquilo que esta representado. Significa que podemos colocar questdes,
persuadir, etc. No discurso, adianta, pode ser analisada através das palavras que se
escolhem ou do tom de voz. Na (tipo)grafia através do tamanho da letra ou do negrito
que lhe d4 énfase.

Além das duas metafungbes anteriores, a LSF inclui ainda a metafungéo
textual, que diz respeito a construcdo do texto. A metafuncdo textual realiza-se no
sistema da informagdo ou tema, € intrinseca a linguagem e é responsavel pelas
relacbes entre as oragdes do enunciado, sdo elas que, sdo responsaveis pelos
significados que permitem criar relevancia no contexto.

Em suma, segundo a LSF as ora¢fes de um texto podem ser vistas enquanto
representacdo de um facto, enquanto forma de relacionamento entre os participantes
do discurso, e enquanto forma de comunicacdo coesa e coerente; toda a oragdo é
uma representacdo, uma troca social e uma mensagem coerentemente construida.

Machin (2007:92) sobre esta metafuncdo preconiza que o sistema semiotico

deve ser capaz de formar todos coerentes; que os signos individuais devem ser
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capazes de estarem intrinsecamente conectados e serem coerentes com o contexto
no qual séo produzidos.

Depois da descricdo das metafuncbes em Halliday (1985, 1994 e 2004) e
Machin (2007), na secgdo seguinte sintetizarei alguns aspetos da Gramética do Visual
proposta por Kress e van Leeuwen (1996 e 2006) as quais partem, em certa medida,
das propostas anteriores.

A comunicacdo, oral e escrita, flui através dos textos que produzimos, sendo
gque estes podem ser entendidos enquanto géneros “ sdo parte da atividade social e
sdo expressos pelas diversas formas de atuacdo na vida social no modo semiotico”
Fairclough (2001): 124. Uma entrevista, um relato, uma receita ou um andncio
publicitario exemplificam este conceito na LSF. Martin (1997: 6) define géneros
discursivos como: "sistemas de processos sociais, onde 0s principios para relacionar
0S processos sociais uns aos outros tém a ver com a textura - as formas em que as
variaveis de campo, modo e relacéo *° sdo ligadas num texto”.

Trata-se de um conceito incontorndvel no dominio do ensino das linguas

maternas e ndo maternas.

3. A GRAMATICA DO VISUAL

Para o desenvolvimento do meu trabalho terei como referéncia, entre outras, a
obra Reading images - The grammar of visual design, de Gunther Kress e Theo van
Leeuwen de 2006. Esta obra estabelece de forma equilibrada e com contornos
decisivos as principais linhas e categorias do que podemos chamar Graméatica do
Design Visual , na qual a minha abordagem assenta.

Para Kress e van Leeuwen (2006: 21) parece claro que a escrita alfabética foi
desenvolvida a partir de imagens e de escrita iconogréafica: “Alphabetic writing
developed, it seems clear, out of iconic, image-based scripts. “.

Logo na Introducdo estes autores explicam o termo gramética. O termo
“gramatica”, numa das suas acec¢des mais basicas, geralmente € associado a ideia de
um conjunto de regras. Porém, a Gramatica do Visual (GV) propde-se a descrever a
forma pela qual individuos, coisas e lugares sdo combinados numa totalidade

constitutiva de sentido:

“ Just as grammars of language describe how words combine in clauses,
sentences and texts, so our visual ‘grammar’ will describe the way in

¥ Em inglés, field, mode e tenor
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which depicted elements — people, places and things- combine in visual
‘statements’ of greater or lesser complexity and extension” (Kress e van
Leeuwen 2006: 1)

Na analogia que estabelecem entre a gramética da lingua e a gramatica do
design visual estes autores mostram que as estruturas nao sdo iguais; ambas
possuem um determinado tipo de estruturas, seguem regras, mas a lingua realiza
significados através de estruturas linguisticas enquanto a comunicacado visual realiza
significados através de estruturas visuais.

Estes autores tém como fonte a linguistica sistémico-funcional (LSF) de

Halliday e citam-no:

“ Grammar goes beyond formal rules of correctness. It is a means of
representing patterns of experience. . . . It enables human beings to
build a mental picture of reality, to make sense of their experience of
what goes on around them and inside them”. (Halliday, 1985: 101):

apud (Kress e van Leeuwen 2006: 2)
Esclarecem ainda que o que € dito para a graméatica da lingua é valido para a
GV:

“The same is true for the ‘grammar of visual design’. Like linguistic
structures, visual structures point to particular interpretations of
experience and forms of social interaction. To some degree these can
also be expressed linguistically. Meanings belong to culture, rather than
to specific semiotic modes”. (Kress e van Leeuwen 2006: 2)

Acrescentam, também, que a comunicacao visual é sempre codificada (Kress e
van Leeuwen 2006: 32) e que a prépria cultura tem influéncia na forma como a
“lemos”: “Visual language is not — despite assumptions to the contrary — transparent
and universally understood; it is culturally specific” (Kress e van Leeuwen 2006: 4)

Um exemplo desta especificidade cultural pode ser o seguinte: - os ocidentais
sofrem influéncia pela propria forma convencional da escrita da esquerda para a
direita. Noutras culturas, como a arabe, a escrita € feita na direccdo oposta. Do
mesmo modo ha ainda escritas feitas na vertical. Consequentemente diferentes
significados e valores estdo associados a essas dimensdes-chave do espaco visual.
Isso é-nos explicado através do valor informacional que veremos adiante.

A semidtica social, como vimos, € um ramo da ciéncia e tem como um dos
seus objetivos a andlise de signos na sociedade que visam a comunicacao, ou seja a
troca de mensagens dentro de um determinado contexto social e cujas formas de
representacdo sdo os modos semidticos

A LSF estuda a lingua no exercicio das suas diferentes fungdes sociais (por

exemplo a ideacional) e da suporte para andlise de imagens, através de vetores.
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3.1. METAFORA VISUAL

O conceito de metafora visual é fundamental e ndo devo deixar de abordéa-lo.

Na linguagem verbal, a metafora € uma figura de linguagem que consiste na
transposicdo da significacdo propria de uma palavra para outra significacdo, em
virtude de uma comparacéo subentendida, e sem expressar o termo comparativo. Por
exemplo, quando falamos de seres humanos e dizemos: ela é uma flor, ele € um gato
ou os olhos dela sao fardis. A literatura serve-se recorrentemente desta figura de
retérica, porque ela enriquece os textos.

A metéfora lexical também se pode considerar na consideracdo do multimodal
visto poder ser usada noutros sistemas semiéticos para além do verbal. De facto, na
linguagem visual, a metéafora relaciona imagens ou formas visuais com elementos
proprios de outras linguagens como palavras e sons. A transposicao de sentido,
qguando n&o é meramente ilustrativa, transfere-se para uma forma.

A publicidade também recorre muito a este recurso estilistico, ndo s6 no
discurso verbal, mas também no imagético.

Coimbra (1999: 44) refere que: “As teorias cognitivas da metafora criticam nas
teorias classicas o encarar desta figura como dizendo respeito a linguagem e ndo ao
pensamento.” Cita Lakoff e Johnson (1980: 153) que, ao contrdrio , salientam que a
metafora é:

“ em primeiro lugar uma questdo de pensamento e sé derivativamente
uma questdo de linguagem”. A autora ainda alude a Forceville
(1995:189-190) que sublinha este ponto, acrescentando que esta visdo
abre caminho para a nocdo de que a expressdo da metafora: “ ndo s6
ocorre na linguagem, mas também em imagens visuais e apresenta um
estudo em que imagens e cartazes publicitarios sdo encaradas como
metaforas pictéricas.” (Llakoff e Jonhson 1980:153): apud (Coimbra
1999: 44, 45)

Charles Forceville (1996) refere que a publicidade utiliza metaforas visuais
porque podem comunicar simultaneamente uma mensagem que contem emogao e
ideias de forma rapida e interessante.

A metéfora, e a metéfora visual, incluem-se entre os procedimentos que o
autor/artista utiliza para conferir sentidos a obra e ampliar o seu campo de leitura, pela

expansao de significados.
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3. 2.- MULTIMODALIDADE

Machin (2007: ix, X) na introducdo da sua obra, acerca da multimodalidade,
afirma que:

“ Multimodality therefore describes the grammar of visual communication
that is used by images designers, principles that allows viewers to
understand the meaning potential of the relative placement of elements,
framing, salience, proximity, colour, saturations, styles of typeface, etc.”
(Machin 2007: ix,x)

Mas ndo € sé comunicagdo visual dado que, a nocdo de multimodalidade,
apresentada por Kress e van Leeuwen, pressupde a integragdo dentro de um mesmo
sistema, de vérias linguagens: oral, visual e textual. A multimodalidade envolve, entéo,
geralmente, combinagbes de fala, gestos, texto, processamento de imagem. Assim
sendo, multimodalidade pressupbe sempre a coexisténcia de duas ou mais
modalidades de comunicacdo. O texto multimodal € o que apresenta mais de um
codigo semidtico (palavras e imagens, por exemplo).

Contudo Kress (2010: 1) questiona se quando a escrita ndo funciona por si
prépria, o signo pode funcionar s6 com a imagem. E conclui que a escrita, a imagem e
a cor se prestam a fazer diferentes tipos de trabalho semiético e que cada um tem os
seus potenciais para o significado. Adianta igualmente que a imagem pode mesmo ter
vantagem sobre a escrita. E, na pagina seguinte, esclarece que para responder a este
tipo de questdes necessitamos de uma teoria que lide com o significado em todas as
suas ocorréncias, em todas as ocasifes sociais e culturais e que essa teoria é a
semidtica social. Mais adiante assume que ha principios gerais na semidtica que sdo
comuns a toda a comunicagdo humana e consequentemente estdo presentes e sao
evidentes em todas as sociedades e nas suas respetivas culturas.

Posso aferir que o texto multimodal é aquele cujo significado é expresso por
mais do que um codigo semidtico. Ndo € apenas o0 texto que contem imagens,
esquemas, tabelas, gréaficos que € multimodal. Os titulos, os layouts, as cores, as
linhas, 0s espacos entre as palavras, entre outros recursos, sdo elementos com
significado, participam na construgéo do sentido.

Unsworth (2001: 9) diz mesmo que “os textos escritos sempre foram
multimodais” porque sempre foram produzidos com um determinado tipo de letra e de
papel, com diferentes fontes e tamanho.

A publicidade é eminentemente um texto multimodal: uma combinacdo de

gestos, falas, cores, posturas, sons e imagens.
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Flaviane Carvalho (2010) a propésito da abordagem multimodal afirma que:

Para compreender o significado total de um texto ou evento
comunicativo, é preciso levar em conta todos os modos de
representacdo em funcdo dos quais foram produzidos e realizados.
Dessa maneira, busca-se abordar as particularidades de cada modo
semiético, as regularidades de suas combinacfes e seus valores em
contextos sociais especificos”. (Flaviane Carvalho 2010: 20)

Kress e van Leeuwen (2006) esclarecem que uma mensagem falada nunca é
s6 texto oral, mas também visual porque combina expressfes faciais, gestos,
posturas e outras formas que estéo interligadas a subjetividade do orador. Da mesma
forma um texto escrito envolve mais do que a linguagem:

it is written on something, on some material (paper, wood, vellum,
stone, metal, rock, etc) and it is written with something (gold, ink,
(en)gravings, dots of paint, etc); with letters formed as types of font,
influenced by asthetic, psychological, pragmatic and other
considerations; and with layout imposed on the material substance,
whether on the page, the computer screen or polished brass plaque”.
(Kress e van Leeuwen 2006: 41)

Como ja referi Kress e van Leeuwen (2006) inspiram-se em Halliday e na sua
nocdo de metafuncdes. Contudo as metafungbes hallidayanas - ideacional,
interpessoal e textual - surgem adaptadas ao modo semiético visual, na GV, como
significados representacionais, interativos e composicionais.

Na GV, ndo é somente a linguagem verbal que realiza significados. Ela € um
dos sistemas semiéticos que constroi significados. A imagem (linguagem visual) pode
ter um significado representacional (representacdo abstrata ou concreta do mundo),
mas também interage com os participantes (significado interativo) e com o0s seus
proprios elementos (significado composicional). Nas estruturas visuais estes
significados realizam-se conjuntamente

Segundo Kress e van Leeuwen (1996 e 2006), a semelhanca da linguagem
verbal, as imagens podem ser simples ou complexas e podem mesmo produzir uma
estrutura multidimensional. De acordo com o0s autores, o0s significados
representacionais sao organizados através de trés elementos: participantes,
processos (realizados através de vetores) e circunstancias. Transmitem-nos recursos
semibticos sobre o tipo de Participantes (individuos, lugares ou coisas) descritos e
aquilo que estdo a fazer e podem, nos textos multimodais, ter duas estruturas de

representacdo: podem ser conceptuais (referente a representacdo da “esséncia” dos

41



Texto publicitario: Gramética do Visual em manuais de Lingua Portuguesa.

participantes e ndo apresentam vetores), podendo ser classificatéria®, (analitica ou
simbdlica), ou narrativas (relacionada a representacfes e eventos). Ressalvam que
estas estruturas ndo sdo estanques, pois a semelhanca da linguagem verbal, as
imagens podem ser simples e complexas. Podem apresentar uma estrutura
multidimensional.

As narrativas caracterizam-se por serem dinamicas, pois inscrevem-se na
experiéncia material do mundo (o “doing”/fazer e o “happening”/acontecer). Os
processos narrativos sdo designados pelas acdes transacionais, pela estrutura
narrativa dos participantes, aguele que emana uma acao (ator) e o que recebe (meta).
As acbes sdo designadas, conforme a relacdo entre os participantes, por meio de
vetores:

- unidirecional - se a acdo parte de um ator e é direcionada a uma meta, ou a
mais do que uma;

- bidirecional - se a a¢éo nasce de dois atores ao mesmo tempo, de um para o
outro (interatores);

- ndo transacional - se a acdo surge de um ator, mas ndo se dirige a nenhuma
meta.

Se de um ator parte uma acdo para uma meta e dessa meta parte outra acao
para o ator, 0s papéis invertem-se: 0 ator passa a meta e a meta transforma-se em
ator. H4 uma relacdo transacional que € descrita visualmente através de linhas ou
vetores indicadores do dinamismo das suas agdes (correspondem ao que na
linguagem verbal nos é dado pelos verbos de acdo). Os vetores podem ser uma linha
que representa a relacdo entre participantes e objetos, podem ser corpos, membros
(apenas um dedo como o da figura 6) ou ferrramentas.

As circunstancias indicam o meio (normalmente um instrumento por meio do
qual se realiza algo), o cenario (sempre em contraste com 0 primeiro plano —
opacidade, encobrimento, cores claras, sobreposi¢cdo), e o acompanhamento (um
participante que nao realiza nenhuma acao).

A estrutura narrativa descreve os participantes (Unicos ou duplos) de uma
accdo ou evento (processos de acdo ou reacdo) e representam estruturas
transacionais ou nao-transacionais. Os participantes podem ainda ser referidos como
Ator, Meta (processo de acdo), Reator, Fendmeno (processo de reacdo), Dizente e

Experienciador (processos verbais ou mentais).

2 Em inglés, Classificational.
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As estruturas conceptuais sdo estaticas, ndo apresentam vetores e
representam os participantes em termos de classes, estrutura ou significado. S&o trés
processos que formam construtos sociais: classificacionais, analiticos e simbdlicos.

Nos processos classificacionais, 0s participantes apresentam-se em grupo,
relacionam-se com o0s demais, quanto aos papéis de subordinado ou de
superordenado, em estruturas de arvores de dois ou Varios niveis (taxonomia).

Nos processos analiticos, os participantes relacionam-se em termos de parte
(atributo possessivo) e todo (portador), subdividem-se ainda em estruturas nao-
estruturadas e estruturadas. Nos processos nédo-estruturados ndo se mostra o
portador, mas mostram-se 0s atributos possessivos do portador isto é, apenas partes
sem se mostrar como se conjugam entre si. Os processos estruturados podem ser
espaciais ou temporais.

J& nos processos simbdlicos o foco esta na definigdo dos participantes, o que
sdo e se sao definidos por si s6 ou por outros participantes. Apresentam ainda duas
estruturas simbdlicas: atributiva (dois participantes portador/atributo); sugestiva
(apenas um participante/portador).

Ha uma interacao entre a imagem (produtor) e o leitor (espectador da imagem)
e essa interagdo envolve os Participantes Representados (PR - pessoas, lugares,
coisas representadas em imagens) e os Participantes Interativos (Pl - pessoas que se
comunicam com outras por meio de imagens, os produtores e 0s espectadores dessas
imagens).

Os significados interativos correspondem aos recursos semioticos que operam
no sentido de alinhar o observador com as experiéncias dos participantes da imagem
e tém trés categorias: contato; distancia social e atitude. Outros autores falam em
olhar, distancia e ponto de vista?..

O contato pode ser feito em demanda ou em oferta consoante o tipo de
conexao que se faz entre o espectador e aquilo que é representado e tendo em conta
vetores imaginarios formados pela “linha do olhar”. Na demanda, o participante
representado exige atencdo do participante interativo por meio do olhar (Unsworth,
2001: 90), os participantes devem ser necessariamente humanos ou animais. Na
oferta, ndo ha essa relacdo, o participante representado € mostrado ao participante
interativo como um item de contemplacdo (Idem: 95).

A distancia apresenta trés planos: o primeiro plano, plano fechado ou “close
up’- distancia intima/pessoal; o plano americano ou médio que sugere uma relacado

social e o plano geral, também designado por plano aberto, “long shot” ou “full shot”

L A terminologia ainda n&o esta bem definida devido & escassez de trabalhos na area da GV.

43



Texto publicitario: Gramética do Visual em manuais de Lingua Portuguesa.

gue transmite uma relacdo impessoal. Assim, consoante a distancia obtem-se
diferentes graus de intimidade com o observador.

Baseando-me na descricdo de kress e van Leeuwen (1996) posso dizer que o
primeiro plano inclui imagens que retratam a expresséao facial do participante, o que
estabelece uma relagédo intima, pessoal entre os envolvidos. O plano médio, por
norma, apresenta os participantes da cintura para cima, por vezes até aos joelhos,
criando uma ligacdo mais social com o participante interativo. O plano aberto d4-nos o
corpo inteiro do participante, representa-o como um todo, determinando assim uma
relacdo de impessoalidade entre os participantes implicados.

A atitude consiste na escolha da perspetiva do observador em relacdo aos
participantes. Pode ser vista através de imagens objetivas ou subjetivas em relacéo
aos participantes envolvidos mediante a perspetiva, o0 angulo ou o ponto de vista do
autor. Se o angulo for vertical o observador da imagem posiciona-se para adotar uma
posi¢do subjetiva, ao invés, se 0 angulo é horizontal a posicao é objetiva.

Kress e van Leeuwen (2006) referem que:

“...The choice between offer and demand and the selection of a certain
size of frame, but also, and at the same time, the selection of an angle, a
point of view, and this implies the possibility of expressing subjective
attitudes towards represented participants, human or otherwise”. (Kress e
van Leeuwen 2006: 129)

Segundo Kress e Leeuwen (1996 e 2006) as imagens subjetivas sdo as que
representam coépias fiéis da realidade empirica, s6 um ponto de vista especifico se faz
presente na imagem, representado, ora por um angulo frontal ou por outro obliquo.
Sao mais naturalistas.

As imagens objetivas sdo aquelas que revelam que ha algo para conhecer a
respeito dos participantes representados, como se fosse necessario violar as leis de
representacdo natural, sdo aquelas que revelam todas as caracteristicas e tudo o que
ha para ser descoberto do objeto representado. Sdo imagens mais simbdlicas, nao
tém qualquer perspetiva. Pretendem fornecer dados pontuais e tém como
caracteristica o aspeto didatico. Sdo imagens que nos surgem como: mapas,
diagramas, esquemas, imagens cientificas, entre outras.

E atingido o maximo envolvimento se o ponto de vista for frontal, ao contréario
se for obliquo transmite desinteresse (“detachement”) por parte do observador da
imagem. Da mesma forma a relacdo de poder entre o observador e participante
consegue-se pelo angulo em que os participantes sao retratados. Vistos de cima ficam
com poder menor, se vistos no mesmo angulo de visdo ficam em igualdade, se os

participantes séo vistos de baixo ganham poder em relacédo ao observador.
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De acordo com Kress e van Leeuwen (1996), os significados interativos sédo
expressos pelo tipo de interagcdo estabelecida entre os participantes representados, 0s
produtores da imagem e o0s espectadores das mensagens visuais, através de recursos

gque enunciei e que se apresentam resumidos no quadro:

sistema olhar dos olhar frontal demanda
de participantes
contato | representados ndo olham oferta
intimidade distancia intima
distancia tipos de /pessoal
social | enquadramento | uma certa distancia social
das figuras no distancia
Significados plano afastamento impessoal
Interativos
angulo
2° 0 eixo da frontal envolvimento
horizontalidade perfil/
obliquidade afastamento
atitude angulo visto
de baixo poder do participante
2°0 eixo da ao nivel do
verticalidade olhar igualdade/equidade
angulo visto
de cima poder do leitor

Quadro 2 - Significados interativos nas imagens, adaptado de Kress e Van Leeuwen

Kress e van Leeuven (1996) descrevem o conceito de composicdo como a
forma pela qual os recursos representacionais e interativos sdo integrados para
estruturar os elementos do layout e conferir-lhes coeréncia e unidade de significacdo
(coesao), através de sistemas inter-relacionados: 1.valor informacional; 2. saliéncia; 3.
moldura e 4. modalidade.

O significado composicional tanto pode ser utilizado em recursos visuais como
para producdo de textos escritos e diz respeito ao modo como 0s elementos se

organizam para formar um todo significativo:
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1. O local dos elementos tem valores informacionais especificos anexados as
varias zonas da imagem: direita e esquerda, parte superior e parte inferior, centro e

margem.

O valor informacional tem em conta fendmenos culturais, tais como o da
aprendizagem da leitura e da escrita, como referi anteriormente, e consoante a sua

localizacdo na pagina dao-nos relacdes de polarizacéo e de centralizacao.

A direcdo de leitura da esquerda para a direita também forma um tipo de
narrativa que estd ligada de algum modo aos sintagmas sequenciais. Ha sempre a
necessidade de conhecer a cultura da populacdo com quem estamos a trabalhar, pois,
obviamente, ndo se aplica nas culturas em que os sinais e 0s simbolos séo lidos de
cima para baixo ou de tras para a frente como em chinés ou noutras culturas do Médio
Oriente ou Norte de Africa.

Na cultura ocidental a publicidade feita nas paginas do lado direito é sempre
mais cara, bem como nas primeiras zonas de foco (centro e lado direito).

A partir de uma perspetiva ocidental e aplicando a graméatica sistémico
funcional de Halliday (1994)?%, Kress e van Leeuwen (1996 e 2006) propdem que 0
lado esquerdo é o “Dado” (Tema) onde surge tudo o que é conhecido, social, familiar ,
passivo, o inicio de uma ideia, de uma mensagem. A direita, temos tudo o que é
desconhecido, discutivel, problemético, “Novo“ (Rema). No topo da pagina - fica tudo o
gue é Ildeal, o “bom” ou o “todo”, a esséncia idealizada da informagéo, e no fundo da
pagina tudo o que é Real, a “base” ou, a informagcdo mais proxima da realidade, mais
especifica. E ainda analisado o Centro, que nos da o nicleo da informacéo, e a
Margem que nos da elementos de menor destaque, subservientes, e que estdo em
relacdo de dependéncia com o Centro.

A imagem pode ser “dividida” em quatro partes: esquerda — direita e em cima —

em baixo e ainda se considera o seu centro, tal como se pode ver na figura:

%2 para Halliday, o tema é um elemento numa configurac&o estrutural particular que, tomado
como um todo, organiza a oragdo como uma mensagem. A mensagem consiste num tema
combinado com um rema. Nessa configuracdo, o tema é o ponto de partida da mensagem e,
numa oracao, é formado somente por um elemento estrutural sendo esse representado por
uma unidade que pode ser um grupo nominal, um grupo adverbial, um grupo ou frase
preposicional. Os elementos escolhidos como tema numa oracdo tém a ver com a seleccdo do
Modo, ou seja, com o fato de as ora¢Bes serem indicativas ou imperativas. In:
http://periodicos.uem.br/ojs/index.php/ActaSciHumanSocSci/article/viewFile/2730/1880 visto a
24 de Maio de 2011
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Margem Margem
Ideal
Novo
Centro
Margem Margem
Real Real
Dado Novo

Figura 2 - Esquema do valor informacional da imagem adaptado de Kress e Van Leeuwen,
(1996: 208).

2. A saliéncia tem diferentes graus e recorre a recursos como: tamanho;
intensidade de foco; contraste de tonalidade, cor ou brilho; posicionamento do campo
de visdo e fatores culturais.

O grau de saliéncia ajuda a definir a trajetoria de leitura da pagina, primeiro 0s
mais salientes e em gradacdo decrescente os de menor grau, estabelecendo uma
hierarquia de poder e de relevo independentemente da sua posi¢do. Assim, pode-se
dizer que é o grau de saliéncia que vai determinar a importancia daquilo que se quer
destacar. O Centro € o nucleo da informacédo a que é dado maior grau de saliéncia, as
margens sdo elementos de menor destaque, subservientes e em relacdo de
dependéncia.

3. Na moldura® os recursos dos elementos de composicéo séo de conex&o ou
de desconexdo e podem-se analisar segundo: rima; sobreposicdo; integracéo
(pictorica ou textual); segregacao; separacao e contraste.

Este significado composicional separa elementos que podem ser especificados
pelo contexto ou pela escolha de determinados meios de enquadramento: linhas;
espacos em branco; descontinuidade de cor; mas também pode conectar 0s
elementos através de semelhanca de cores ou formas visuais, vetores, auséncia de
instrumentos de enquadramento, etc

A leitura da imagem segue do elemento mais evidente até aquele em menor
destaque, menos evidenciado.

4. Kress e van Leeuwen (2006: 155) explicam que o termo modalidade provem
da linguistica e que se refere aos valores de verdade e de credibilidade das

declara¢bes sobre o mundo. A modalidade refere-se a forma de retratar a realidade

8 Ha autores que falam em enquadre ou enquadramento e outros ainda em estruturac&o.
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nas representacdes visuais. Pode ser naturalista ou cientifica. A naturalista é a que
representa uma maior coeréncia/credibilidade entre o objeto real e a imagem, quanto
mais se aproximar do que é apreensivel no mundo experenciavel, maior serd sua
modalidade. A fotografia é a composicdo que melhor exemplifica a modalidade
naturalista. Kress e van Leeuwen (2006: 154) alertam contudo para o facto do
Photoshop estar a desvirtuar esta modalidade.

Uma modalidade elevada é a que remete para o real (0 que é) enguanto uma
modalidade baixa remete para a possibilidade, para o menos real. A cor € uma forma
de aumentar a modalidade naturalistica. Os autores apontam o papel das cores como
marcadores de modalidade em termos de trés escalas: (1) saturacdo da cor, em vez
do preto e branco; (2) diferenciacdo cromatica ao invés da monocromia e (3)
modulacdo croméatica (uso de diferentes tons da mesma cor). O uso de cores
influencia a contextualizacdo da imagem no que respeita o plano de fundo.

Na modalidade cientifica o “real” € mais técnico, sem cores, iluminagdo ou
plano de fundo. E mais do que real, é capaz de despertar sentimentos sensoriais do
recetor.

A cor é muito importante para a composi¢do das imagens e, como ja se referiu,
podem provocar varios estados de animo.

A cor € um modo semiético muito versatil, uma vez que “a cor faz o que as
pessoas fazem com ela” (Kress e van Leeuwen 2002: 350). Estes autores propdem
ainda as seguintes categorias: valor, saturacdo, pureza, modulagéo, diferenciacéo e
matiz.

A nivel textual e num manual didatico a cor pode ser utilizada com varios fins:
diferenciar unidades programaticas, destacar titulos, cabecalhos, notas explicativas,
atividades, imagens, apéndices, estipulando um cdodigo para as diferenciar. A cor certa
para cada uma destas fungBes pode ajudar a realizacdo e implicar o sucesso ou o
fracasso das mesmas.

As cores tém inumeros significados associativos e simbdlicos (como ja se viu) e
sdo também uma experiéncia sensorial. Todavia a cultura é relevante para se
entender a sua simbologia. Kress e van Leeuwen (2002: 1) ddo exemplos das cores
de vestidos de noivas que na Europa e América do Norte sdo, por norma, brancos, na
cultura chinesa, vermelhos e falam mesmo nas noivas minhotas que usam o preto.
N&o ha entdo uma linguagem da cor, hd uma multiplicidade de codigos e associagdes
convencionais que tém, também eles, sofrido alteracdes ao longo dos tempos e das
sociedades e das suas culturas.

Na perspetiva de van Leeuwen (2005) a tipografia € uma fonte semiotica

multimodal com significados. Ndo é s6 o formato das letras, mas a pontuacao e outras
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marcas graficas, como sublinhados, paragrafos, linhas, etc. que contribuem para
esses significados.

Na andlise da forma das letras, o autor sistematiza falando em variantes de
‘peso”, “expansado”, “inclinagdo”, “curvatura”, “orientacdo”, “regularidade”, e
“conectividade”. ** Irei dar, de forma sucinta, um breve exemplo destes conceitos
aproveitando as sugestdes do proprio autor através do uso de diferentes tipos de letra
que o word nos proporciona, mas para que figuem percetiveis aumentarei a letra para

o tamanho 16.
O “peso” — grau de negrito ou bold - da saliéncia. Pode significar ousadia,

assertividade, solidez, e o oposto timidez (exemplo de Arial e Arial Black).

A “expansdo” pode ser proxima e condensada (concentra mais a informagao,
maximiza os contetidos) ou ampla e expandida (Arial e Arial narrrow).

Por sua vez a “inclinagdo” - quer seja o designado italico (a direita) do tipo

cursivo, ou a esquerda distinguem uma letra mais parecida com a manuscrita ou com

a da impresséo. Vao atribuir valores de mais_]O@SSO&l[ou mais impessoal,

mais formal ou mais informal, mais organico ou mais mecanico. (Lucida Calligraphy e
Lucida Bright)

A “curvatura” esta relacionada com a ANGULARIDADE ou com a

curvatura de algumas letras (Copperplate e Century Gothic). A curvatura pode
ser dada pela distingdo entre formas awedendadas ascendentes ou

f/ej'cem/enfey (Script MT Bold e Pristina) e formas mais 'Btas. (Agency FB)

A “conectividade” esta associada a letra manuscrita. Indica que algumas fontes

de letra estdo mais ocmetaday (Lucida Handwriting), umas ligam-se por

[0L§0525 (Lucida Calligraphy), outras entre si quase ndo se £OCaAM (Lucida

Console). Distingue conexdo interna — que transmite positividade, conex&o externa
gue manifesta integracdo, desconexao interna que da um sentido de inacabado, de

desleixo, de descuido e a desconexao externa que sugere fragmentacdo. D& ainda

exemplo da fonte Bahaus 93 para evidenciar a conectividade dentro da propria letra.

4 Em inglés: Weight, expansion, slope, curvature, connectivity, orientation, regularity
% Loops, em inglés
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A “orientacao” pode ser horizontal (mais achatada) ou vertical (mais alongada).

Associa estes termos a lei da gravidade e ao facto de andarmos de forma ereta, assim

a primeira conota solidez, mas também preguiq;a, inércia (Bodoni MT Black), a
segunda atribui levera e agilidade (Onix).

Quanto a Yegularidade (kristen ITC), diz-nos o autor que o contraste

entre regularidade e o seu oposto se relaciona com a forma aleatéria de distribuicao
dos carateres em tamanho, peso, inclinagdo, curvatura e que dao a indicacdo de

rebeldia, de criatividade ou, ao invés, de rigor e de disciplina.

Theo van Leeuwen refere ainda que ha aspetos ndo-distintivos, que a fy)(ynﬁa

(Edwardian Script ITC) desenvolveu uma série de “Toreados” (Curlz MT) e promete

desenvolver futuramente o seu estudo.

EM SINTESE

Kress e van Leeuwen (1996,2006) defendem que as estruturas visuais se
assemelham as estruturas linguisticas, visto que aquelas também expressam
interpretacdes particulares da experiéncia, além de se constituirem como formas de
interacdo social. Desse modo, as escolhas de composi¢cdo de uma imagem também
séo escolhas de significado.

Os significados representacionais, interativos e compaosicionais, adaptados da

teoria hallidayana, podem ser sintetizados a partir do seguinte quadro:
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Halliday (LSF) Kress e van Leeuwen (GV)
Estrutura narrativa
METAFUNCAO SIGNIFICADOS (Acéo transacional, Acdo
IDEACIONAL REPRESENTACIONAIS ndo-transacional, Reacdo
Representacao das Referem-se as relagcdes entre | transacional, Reacéao
experiéncias do mundo por | pessoas, lugares e coisas descritas | nao-transacional,
meio da linguagem numa imagem Processo mental,
Processo verbal);
Estrutura conceptual
(Processo classificatorio,
Processo analitico,
Processo simbdlico)
Contato
METAFUNCAO SIGNIFICADOS INTERATIVOS (Demanda ou Oferta)
INTERPESSOAL Referem-se a interagdo | Distancia Social
Estratégias de estabelecida entre o Participante | (social, pessoal, intima)
aproximacao/afastamento representado na imagem e o | Atitude
para com o leitor espetador (objetividade ou
subjetividade)
Modalidade
(valor de verdade)
Valor de
METAFUNCAO TEXTUAL SIGNIFICADOS Informacéo
Modos de organizagdo do | COMPOSICIONAIS (Ideal — Real, Dado -
texto Referem-se & distribuicdo dos | Novo)
elementos no espaco visual e ao | Saliéncia
modo como os Significados | (elementos mais
Representacionais e interativos séo | salientes que definem o
integrados num todo significativo. caminho de leitura)
Moldura
(0o modo como os
elementos estéo
conetados na imagem

Quadro 3 - As metafuncfes de Halliday e a adaptagédo a G.V. de kress e van Leeuwen

Depois de tudo o que ficou exposto, resta-me chamar a atencéo para o facto de
a teoria da Linguistica Sistémico-Funcional e a abordagem da Multimodalidade
constituirem, na minha opinido, bons alicerces para o trabalho que pretendo realizar,
tanto do ponto de vista tedrico, como metodolégico, na medida em que, por terem em
conta 0s aspetos sociais do discurso, permitem uma reflexdo sobre a linguagem que
va mais além das consideracdes verbais.

A perspetiva multimodal da Gramética do Visual (Kress e van Leeuwen 1996 e
2006), em que os significados representacionais, interativos e composicionais operam
simultaneamente na totalidade da imagem, construindo padrdes de experiéncia,
interagdo social e posi¢es ideoldgicas, a partir das escolhas de qual a realidade que

esta a ser representada, afigura-se, pois, como primordial.
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4.- METODOLOGIA

Nesta seccao serdo descritos os procedimentos metodoldgicos que usei nesta
investigacdo, bem como a selecéo e a identificacdo do corpus.

Apds a decisdo do tema e das leituras preliminares, procedi a selecdo de
manuais, de acordo com os objetivos. A digitalizacdo de imagens a tratar e 0 esboc¢o
de andlise de Programas seguiu a sequéncia. O tratamento das imagens, as
conclus@es a retirar e a redacao deste trabalho foram as tarefas que deixei para mais
tarde, por exigirem algum esforgo e amplitude.

No ano letivo 2010-2011 surgiram no mercado, através das varias editoras,

novos livros didaticos para o 11 ° ano de escolaridade que se elencam:

e Portugués 11°, Alexandre Dias Pinto, Carlota Miranda e Patricia Nunes,
Santillana Constancia

e Portugués onze, Brigida Trindade, Cristina Duarte, Fatima rodrigues,
LUcia Lemos e Madalena Dine, Lisboa Editora®®

e Plural 11, Elisa Costa Pinto, Paula Fonseca e Vera Saraiva Baptista,
Lisboa Editora

e Pagina seguinte, Filomena Martins e Graca Moura, Texto

e Interacdes, Fatima Azoia e Fatima Santos, Texto

o Entre Margens, Olga Magalhdes e Fernanda Costa, Porto Editora

e Expressbes, Pedro Silva, Elsa Cardoso e Maria Céu Moreira, Porto
Editora

e Portugués + 11, ldalina Ferreira, Purificacdo Silvano e Sénia Valente
Rodrigues, Areal editores

e OQutros percursos 11, Ana Catarino, Célia Fonseca e Maria José
Peixoto, Asa Editores

e Com textos 11, Ana Maria Cardoso, Célia Serrdo, Maria José Peixoto,
Vitor Oliveira, Asa Editores

A selecdo do corpus para este trabalho (imagens de trés manuais) assentou
em critérios que passo a apresentar. Para estabelecer uma relagdo mais estreita com
a minha atividade profissional, achei justificAvel que a escolha recaisse nos dois

manuais que sdo usados na escola onde exerco; um, usado para o ensino dito regular,

%% A Lisboa Editora - agora renomeada Raiz Editora - surgiu ha 25 anos, mas estéa integrada no
grupo Porto Editora desde 2002.
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0 outro para os cursos profissionais. O manual do ensino regular foi escolhido tendo
em conta a lista supra mencionada; para a escolha do manual dos cursos de tipo
profissional apenas foram consideradas duas variantes — o manual que foi adotado
este ano (Portugués cursos profissionais de nivel secundéario, médulos 5, 6, 7, 8),
Lisboa Editora e, da Porto Editora (Portugués- Ensino Profissional nivel 3, médulos 5,
6, 7, 8). O da Porto Editora, no modulo sete - mddulo de textos narrativos/ descritivos -
apresenta o estudo da obra “Os Maias” de Eca de Queir6s — enquanto o da Lishoa
Editora propde “A Cidade e as Serras”. A preferéncia recaiu no segundo, por estar
mais adequado ao perfil de alunos que frequentam este tipo de ensino.

Em segundo lugar, elegi um terceiro manual e, desta feita, o critério foi o da
quantidade e variedade de imagens propostas, procurando O que tivesse 0 maior
namero de imagens De referir que, em todos os manuais supracitados, a presenca de
imagens publicitarias é pobre; alguns apenas apresentam um anuncio.

Inicialmente a ideia era incluir todos 0os novos manuais de portugués de 11 °
ano, contudo apercebi-me de que tal propésito, dada a heterogeneidade de propostas
e 0 volume de imagens e variaveis a ponderar, era impraticavel.

Para além da razdo atras exposta, outro critério foi tido em conta. Como referi
no capitulo 1, os manuais que abordam a Publicidade conjuntamente com os textos
liricos de Cesario Verde dao pouca importéncia ao texto publicitario, pelo que dei
primazia aqueles que a tratam incluida num dominio denominado de Textos de
dominio transacional e educativo ou Textos informativos e textos dos media).

Por também nao serem irrelevantes para o foco deste trabalho, foram deixados
fora desta andlise, todos os suportes pedagogicos auxiliares quer do professor, quer
do aluno, fosse em formato de papel (manual do professor, caderno de atividades,...)
ou digital (cd, dvd, ...)

Assim as imagens que compdem o corpus da minha dissertagdo encontram-se
incluidas nos livros abaixo:

e Expressdes 11, Pedro Silva, Elsa Cardoso e Maria Céu Moreira, Porto Editora.

e Portugués cursos profissionais de nivel secundario, moéds 5,6,7,8, de Brigida
Trindade, Cristina Duarte, Fatima Rodrigues, Lucia Lemos, Madalena Dine,
Lisboa Editora.

e Plural 11, de Elisa Costa Pinto, Paula Fonseca e Vera Saraiva Baptista, Lisboa
Editora

As imagens que predominantemente surgem nOS NOSSOS Mmanuais Sao

representativas da chamada 22 arte - a pintura e da 62 arte - a fotografia. Em menor
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representatividade aparecem a 92 arte- a BD e a 32 — a escultura. Quer a pintura, quer
a escultura ilustram os textos de cariz literario, enquanto a BD, a gravura, o cartoon e
a fotografia, por norma, figuram junto a textos de carater informativo ou publicitério.?”
Sera a estas Ultimas que me irei cingir.

As imagens, repartidas pelos trés manuais e que a seguir se
apresentam em formato de mosaico, perfazem um total de vinte e duas. Embora sejam
vinte e duas imagens, as que surgem em quinto, sexto e sétimo lugar foram

analisadas como sendo apenas uma.

2" Morris (criador de Lucky Luke e de Rantanplan), apresentou pela primeira vez na sec¢éo

"9e. Art, Musée de la bande dessinée", que assinou entre 1964 e 1967 na revista belga Spirou,
a seguinte classificacédo: 1.2 Arte - Arquitetura; 2.2 Arte - Pintura; 3.2 Arte - Escultura; 4.2 Arte -
gravura; 5.2 Arte - Desenho; 6.2 Arte - Fotografia; 7.2 Arte - Cinema; 8.2 Arte - Televiséo; 9.2

Arte - Banda Desenhada.

54



Texto publicitario: Gramatica do Visual em manuais de Lingua Portuguesa.

A 5] .
..Era uma vez um detergente P <] = . W& O e —
que se concentrou, para ajudar o ambiente.
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Fatima Miguel Francis

Atleta de alta competigéio

As grandes decisdes
tomam-se muito cedo!

Titulo

Corpo do texto
Slogan
' 7 9 N .
¥ ./i “Resultou 1
imediatamente!

-ESTOMATITES
-GENGIVAS DESCARNADAS
-OS MICROBIOS DABOCA

i Maisde
‘ 16,000,000
' debrosieiros
oBESIDADE nﬂOVﬁQler,
e esteandneo,

De cada garvafa
nasce uma arvore.

LOUIS VUITTON|

DOUTORES DA
1o~ a0

Figura 3 - Mosaico com as imagens dos manuais
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CAPITULO 1l

1. ANALISE DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DOS MANUAIS
SELECIONADOS

No contexto desta dissertacdo, faz sentido que se processe a uma proposta de
leitura dos anudncios publicitarios que fazem parte do corpus, tal como se disse,
selecionados dos manuais de 11° ano. Passarei a fazer a andlise baseada na
categorizacdo das significagcbes das mensagens visuais da perspetiva da GV e de
Kress e van Leeuwen (2006). Esta categoriza¢édo, tem como referéncia principal uma
teoria de comunicacdo de semidtica social, centrada nos processos de significagédo

dos intervenientes de um circuito comunicacional, tal como referi no capitulo dois.

1.1 O MANUAL EXPRESSOES 11

Comeco pela imagem que surge na pagina 63.

Imagem
TRAZIDA ATE SE-PELA-NATUREZA, (+/+csivreecan... B ceeeen Titulo
Agua das Pedras é uma combinagao tnica de sais minerais e gds 100%
natural nas doses certas, que chega desde a fonte até si, sem qualquer »- g8 .
MR nesc S, : quer Corpo
alteracdo. Criada e trazida até si pela Natureza. Intocada pelo Homem. p dO texia
O PODER DA NATUREZA E INFINITO.  «.cocevoan.... U Slogan

www.pedrassalgadas.pt

Anlncio Pedras Salgadas

Figura 4 - Imagem publicitaria em Expressfes 11: 63.
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s

Esta imagem ndo é objeto de qualquer exercicio ou atividade, surge para
ilustrar um artigo informativo sobre Publicidade. Antes de fazer a leitura do seu
enquadramento, passarei a analisa-la tendo em conta os significados descritos no
capitulo dois.

Estamos perante uma imagem em que o processo dominante é material, uma
estrutura narrativa, pois o Ator - participante representado (PR), (esquilo) — de quem
parte um vetor, formado pela posicdo dos bracos, realiza uma acado unidirecional,
segura (Processo) uma garrafa — a Meta. E uma imagem estatica, embora se possa
aceitar a sugestdo de que ele a ira transportar. E uma acg&o transacional - isto €, o Ator
e a Meta estéo conectados/ligados por meio de um vetor que segue da esquerda para
a direita, sugerido pela posi¢do do animal que, se andasse, seguiria nessa direcao.

As imagens podem ter uma estrutura complexa, envolvendo mais do que um
processo, logo mais de um nivel estrutural. Aqui a acdo do PR - desempenhado pelo
esquilo é também uma espécie de um processo de acgdo bidirecional, visto que o PR
tanto € o Ator da acdo ao transportar a garrafa, ora a Meta da acdo - a leveza da agua
permite-lhe e da-lhe poténcia para o fazer.

O olhar esta em oferta, o plano é aberto - 0 que nos da uma distancia social
maxima. Interessa realcar a envolvéncia, a natureza do cenario. O ponto de vista é
superior, dando poder ao observador. Pode-se equacionar a subjetividade da imagem,
até por ser proposta por um angulo em termos de verticalidade, equanime, em termos
de horizontalidade, obliquo visa dar-nos a conhecer e observar a mensagem
apresentada; porém, ndo me parecem ser elementos predominantes.

Quer o esquilo, quer a garrafa estdo representados no centro da imagem,
numa clareira de luz. No centro - esquerda o esquilo da-nos o Dado, enquanto o Novo
é-nos dado pela garrafa (centro-direita) e, se aceitarmos a sugestao de movimento, a
direcdo para onde os participantes se deslocam. O texto verbal, praticamente em
rodapé, ocupa a posicdo de Real. A luminosidade projetada pelos raios de sol que
envolvem a garrafa e transmite a sensacao de etéreo (libertacdo do gaseificado da
adgua) estd em posicdo de Ideal, em analogia com o0 que pode ser muitas vezes
apreciado em imagens renascentistas, em que o divino, o transcendente ocupam essa
posicdo. Reforcando a minha interpretagdo, a Saliéncia destaca a mesma zona da
imagem, sendo dada pela despropor¢éo do tamanho entre a garrafa e o esquilo e pelo
tamanho das letras usadas no rétulo da propria garrafa. Os elementos estédo
enquadrados e conectados pois estdo unidos, o PR abraca a Meta. As cores verde e

castanho escuro ajudam a contextualizar a imagem no que diz respeito ao pano de
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fundo, os tons ocres da terra (sobressaindo levemente) e do esquilo conjugam-se com
o verde das arvores e da vegetacao.

Quanto a modalidade, esta imagem € particularmente interessante pois
mistura, quanto a mim, os dois tipos enunciados por Kress e van Leeuwen (2006: 155)
a naturalista (mais real)) e a cientifica com orientagdo sensorial (mais ligada ao
fantastico, ao irreal). O esquilo - um elemento real da natureza - é representado de
forma técnica a transportar uma garrafa de agua numa floresta - um cenario natural,
mas também de fabulas e de contos de fadas. Esta “ficcao” é ainda dada pelo esforgo
que demonstra, gue tem expressao na despropor¢céo entre o animal e o objeto.
Passando ao texto verbal, temos como destaque o que 0s autores do manual
consideram titulo — Trazida até si pela natureza - o corpo do texto que é meramente
informativo, o slogan “O poder da natureza ¢é infinito” e, por fim, o endereco da pagina
eletronica do anunciante. Os excertos textuais em caixa alta - e, por isso, mais
salientes — estdo diretamente correlacionados com a imagem [trazida até si pela
natureza.... O poder da natureza ¢ infinito = a natureza tem poder!]

Este anuncio, inserido na pagina do manual para exemplificar o discurso
publicitdrio e a estrutura da mensagem publicitaria — item que o antecede — é
verdadeiramente interessante para ser explorado; porém, ndo permite de per si, atingir
o desiderato do préprio manual.

Em primeiro lugar, o titulo, se o considerarmos enquanto tal, ao contrario do
gue se pretende, ndo é atrativo. O corpo do texto € basicamente informativo,
apresenta um unico argumento que nem sequer € muito expressivo: "Intocada pelo
homem” ndo parece ser uma linguagem apropriada a situagao. Por outro lado, ndo faz
gualquer apelo que leve o potencial consumidor a agdo. Numa analise mais detalhada
a mensagem verbal verifica-se que apenas surgem dois adjetivos (Unica e natural), e
predominam 0s processos relacionais num indicativo intemporal. Os dois processos
materiais (criar e trazer) constroem oracdes passivas.

Este slogan poderia surgir noutro qualquer anincio de agua, de recursos
energéticos, de praias, de desportos radicais...e contrapde o que é dito teoricamente
na propria pagina acerca do que é o slogan: “...frase/expressao que define o produto
ou a marca; mais estavel que o titulo, pode identificar a marca ao longo de varias
campanhas ou manter-se imutavel”’. Expressoes 11: 63

N&o é usada qualquer ambivaléncia no texto verbal e, a haver metéfora visual,
ela é muito forcada, havera apenas uma ténue sugestao através do esforco herculeo
gue o bicho podera estar a fazer ou pelo facto de a agua, por ser leve, lhe dar poténcia

para superar a dificuldade do transporte.
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Em lado nenhum ¢é referido ao aluno que este andncio esta aqui para
exemplificar o que é dito no texto informativo sobre o tépico Publicidade, nem o seu
oposto (que é mais o caso). Apenas o facto de a imagem surgir com tracos
(pontilhados) a direita e a sua legendagem - o sugere.

Este é, para o meu trabalho, um bom exemplo de que a imagem é muito mais
apelativa do que o texto verbal e que lucraria muito se fosse bem explorada com os
aprendentes.

Nao é consensual, entre os varios autores consultados ou mesmo entre 0s
autores dos varios manuais de 11° ano, que o anuncio publicitario tenha forcosamente
titulo. Todos referem a marca, a imagem, o slogan e o texto argumentativo. H4 até
quem fale em mais do que um slogan?®®. Parece-me ser este o caso. Como se pode
verificar no exemplo presente, a questao do texto argumentativo (modo retdrico) ndo
pode ser generalizada. Ser4d mais uma das confusdes com origem na inseguranga
conceptual pela mistura de varias origens terminoldgicas.

Considero que os autores deste manual se esforcaram muito para atribuir
“titulo” a este anuncio e para legenda-lo. Repare-se na proépria linha pontilhada que
indica a imagem e que ndo parece estabelecer correspondéncia adequada. Os alunos
estdo familiarizados com estas legendas e com estes termos, sobretudo pelo estudo
da noticia que é reiterado ao longo dos ciclos. Contudo uma lista de itens que
pudessem seguir e que 0s ajudasse a ler imagens nunca lhes é facultada. Pede-se-
Ihes apenas que descrevam objetivamente as imagens e, por vezes, interpelam-nos
diretamente sobre contelddos que supostamente deveriam ter aprendido. Este é
apenas mais um caso que evidencia a lacuna que existe nos Programas e na
articulacdo destes com os manuais.

A péagina seguinte do manual apresenta quatro anincios para serem
analisados conjuntamente. Nos exercicios propostos pede-se aos alunos que
identifiquem
1:- os respetivos elementos estruturais; 2:-0s que nao tém intuito comercial; 3:- 0s
sentimentos a que apelam; 4:- estratégias linguisticas usadas nos titulos 5: - e que
num exercicio de escolha multipla determinem os atos ilocutérios.

Em nenhuma destas atividades exploratérias se fala do uso ou da leitura da

imagem.

%8 Portugués+11, Idalina Ferreira, Purificacdo Silvano, Sénia Valente Rodrigues da Areal
Editores: 68
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..Era uma vez um detergente
que se concentrou, para ajudar o ambiente.

" / AS
EMBALAGENS
|

1/2 Chiaes
T — b |
ST—

-

s
Skip Pequeno & Poderoso é um detergente supeuﬂuz e 2 x mais
concentrado. Por isso, 6 precisa de metade da agua para ser fabri- | £

cado, metade da embalagem para ser embalado e metade dos a
camites para ser transportado. 4

E tudo isto faz de Skip Pequeno & Poderoso um detergente amigo do {
ambiente. E_ &

Porque toda a crianca tem o direito a viver num mundo melhor. X ébom sujarse

Antncio Skip

Figura 5 - Publicidade em Expressdes 11: 64.

O que me chama a atencdo no anuncio A €, em primeiro lugar, o texto verbal
que remete, através da féormula introdutéria, para os contos tradicionais®, portanto,
abrindo espaco para uma narrativa. De seguida, o uso da polissemia no verbo
concentrar para intensificar o poder do produto reforcado nos adjetivos do roétulo -
pequeno e poderoso - que, no corpo do texto, € ainda realgcado pelos adjetivos:
supereficaz e amigo. O processo mental “concentrar” é realizado por um participante [-
humano], numa das interpretacdes, o que, ndo fosse autorizado pelo contexto
(publicidade), seria um uso erréneo. O restante texto, ndo confirmando a abertura para
uma narrativa €, predominantemente relacional, na medida em que se destina a
identificar o produto e a conferir-lhe os atributos desejados.

Quanto a imagem, temos uma estrutura conceptual analitica e simbdlica,
sugestiva; um portador e atributos. Esta inserida num cenario estilizado da natureza
onde se destacam as cores do azul do céu, do verde da relva e o branco e amarelo
dos malmequeres que dao também a sugestdo de um ambiente natural e silvestre.

No centro-esquerda, o produto encontra-se em posicdo de Dado (por ser,
realmente, uma marca firmada) e no centro direita - o Novo- repartido em trés

etiquetas, que constituem a mensagem nova; 0s novos atributos do Skip. Nestas

# Aqui a mneménica publicitaria AIDMA (atencao, Interesse, desejo, memoria, agéo) é aplicada
- a nossa memaria é desperta pelo bom uso dos contos infantis ou populares.
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etiquetas, também elas com microimagens, somente se diz: %2 das embalagens, %2 dos
camibes e Y2 da agua. S6 uma leitura dindmica a partir do corpo do texto esclarece
que, por ser realmente concentrado, este produto exige que circulem metade das
embalagens, dos camides e se gaste metade da dgua. Aquilo que é novo é, portanto,
a preocupacdo com o ambiente reforcada pela rima encontrada na repeticdo de Y
(metade) nas trés etiquetas.

Em relacdo ao produto anunciado no centro - esquerda devo ainda ressalvar o
desenho que circunda a garrafa (porventura a embalagem antiga) e nos transmite a
ideia da diminuicdo do volume, que vai de encontro a concentracdo do produto
enunciada no texto verbal.

Wireless SafeCar

Ria por altimo

Com o novo sistema de seguranca automavel, recebe e envia
alertas em caso de furto, comunica para o interior do veiculo e
até o pode parar a distancia com um simples SMS. Ah,

inclui um sensor de impacto.

Ligue 16919

Mais info: www.vodafone.pt

vodafone

Viva o momento

Anuncio Vodaf

Figura 6 - Expressdes 11: 64

A imagem B é daquelas que ndo me atrai, particularmente, pela sua beleza e
composicao. Se inserida numa revista seria alvo de transposicdo de pagina, sem
gualquer gasto de tempo dedicado a sua apreciacdo. Nela, o Unico elemento aliciante
€ o facto de remeter para um adégio popular, aproveitando a associacao sempre facil
e do meu agrado.

Apresenta um PR, uma dentadura com rodas e um mecanismo de corda; uma
estrutura conceptual, simbdlica cujos atributos sdo sugestivos. E uma imagem

estatica, com saturagdo maxima, com ligagéo direta ao texto verbal “Ria por ultimo”,
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um processo comportamental. Este, sugestivamente, é induzido pelo processo
material que é dado pelo mecanismo de corda.

O texto verbal elucida-nos, visto aplicar-se a um novo sistema de seguranca
automoével e ndo a qualquer objeto que relacionamos com a marca Vodafone. O
proprio simbolo da marca surge, sem grande destaque, a direita em lugar de Novo. As
referéncias as funcionalidades de receber e enviar alertas, e sms (verbiagem) séo as

qgue se podem associar a marca. Passo a transcrever o texto porque o andncio

inserido no manual, surge em dimensdes tdo reduzidas que torna a sua leitura dificil:

Wireless SafeCar

Ria por ultimo

Com o novo sistema de seguranca automovel, recebe e envia
alertas em caso de furto, comunica para o interior do veiculo e
até o pode parar a distdncia com um simples sms. Ah e ainda
inclui um sensor de impacto.

Ligue 16919

Mais info.: www.vodafone.pt

Viva o momento.

Este anuncio dirige-se entdo a um publico adulto, cliente da marca Vodafone,
mas possuidor de automovel. Nao é o tipico anuncio da marca, talvez por isso, 0
proprio texto verbal tenha carateres tao reduzidos que indiciam que, na perspetiva do
vendedor, ndo ha grande interesse no produto, o que, a ser verdade, é um
contrassenso. Seja como for, é necessario algum esforco, para além do da vista ao ler

este anancio, para se estabelecer a correlagdo entre o produto anunciado e o slogan.

Ao contrario do anuncio anterior, o designado com a letra C é, no meu
entender, bem conseguido, sobretudo pela tentativa de correcéo sintética e pelo tema
dos direitos dos animais.

Nao abandone, o seu animal!
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NAO
ABANDONE,
@ SEU
ANIMAL!

0O abandono de um animal nado é apenas cruel e desumano. ﬁ@

E um ato de pura cobardia. Se ndo tem condicdes para “
manter o seu ofereca-o a wma-instituicao que-c-acotha. SMI‘NMTL{A
BUEM ESTIVER. 4 ALTURA PAKA 1550

Antncio Cdmara Municipal de Sintra

Figura 7 - Publicidade institucional em Expressdes 11: 64

O texto verbal inserido neste anuncio institucional da Camara Municipal de
Sintra é bem sugestivo. Apenas surge o logétipo do Municipio de Sintra em situacao
de destaque relativo (rodapé; posicdo, Real), ndo existindo outras imagens. O
destaque vai, entdo, para o0 apelo que é feito através do texto verbal. Aqui se
constroem duas leituras paralelas e complementares, da perspetiva do proponente:
numa temos como processo “abandonar”’, polaridade negativa e como meta, “o seu
animal”. O contexto, porém, confere ao processo uma tonalidade mental. Nesta
interpretacdo, faz-se um pedido que envolve sentimentos de prote¢cdo e carinho
conjuntamente com um comportamento adequado e civico. Na leitura alternante, e
com a correcdo do texto a vermelho invertem-se 0s papéis; 0 processo continua
idéntico, mas a Meta passa a Ator chamando-se a atencdo para sentimentos de
vergonha e de humilhag&o. A pontuacdo permite o trocadilho, pelo que, por magia de
um riscar (visual) de um simples artigo (verbal), um simples e bem-intencionado apelo
constitui-se num texto de construgcdo muito popular que rasa o insulto. Insulto este
suportado pela ideia de que a Publicidade tem que ser cada vez mais agressiva face a
sociedade contemporanea e ao flagelo de certos comportamentos sociais, como € o
caso de abandono e maus-tratos a animais.

Neste anuncio, para além do logétipo da Camara Municipal de Sintra e da

configuracao grafica, ndo ha imagem propriamente dita; como ja referi, o texto verbal é

63



Texto publicitario: Gramética do Visual em manuais de Lingua Portuguesa.

0 objeto visualizado - o tamanho de letra, a expansao, a regularidade e a orientacédo
vertical sdo as caracteristicas tipograficas que se destacam. Esta-se perante um duplo
processo material (N&o abandone! no texto original a negro e o riscar do texto a
vermelho); a corre¢gdo sugestiva e em sobreposicdo feita a vermelho sugere um
processo verbal: a virgula introduz o vocativo. De salientar que o texto a vermelho é
um segundo texto que foi feito a posteriori ao primeiro ato de comunicacao e insinua a
intromissao feita por alguém a revelia: alguém “entrou” no texto, alterou-o sem
autorizacao e modificou a versao original.

Como se fosse nota de rodapé, num texto de fonte muito menor, incita-se o
Ator a ndo ser cobarde e desumano. Acrescenta ainda, através da correcdo gréafica, a

alternativa da oferta do animal em vez do acolhimento numa instituicdo.

e A sua ajuda é enorme,

v ) por mais pequena que seja
a sua contribuicao.

COLABORE NA RECOLHA DE ALIMENTOS (&)
NOS DIAS 29 E 30 DE MAIO. 'F

No ano passado, foram recolhidas mais de 23000 toneladas de alimen-
tos, mais de 1700 instituicdes foram apoiadas e mais de 275000 pessoas
puderam contar com a nossa ajuda. Como v&, por mais pequena que Bancoalimenter
seja a sua contribuicdo, o resultado é enorme. Alimente osta idecs

Anuncio Banco alimentar contra

Figura 8- Publicidade institucional em Expressdes 11: 64

No anuncio D, publicidade institucional, hA um jogo de propor¢cbes que se
destaca: o tamanho da mé&o, mais particularmente o do dedo, em relagdo ao saco.
Esse contraste é confirmado ainda pelo jogo de palavras enorme/pequena. Quer um,
quer 0 outro estdo em consonancia com a atitude que se espera de um cidaddo
solidario. O dedo que segura 0 saco e que esta esticado numa posi¢éo de oferta € um
vetor que pelas caracteristicas formais nos d4, de acordo com Kress e Van Leeuwen,

a conexdo. Estamos perante uma estrutura narrativa, com uma acdo transacional,
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sendo do Ator, PR que parte o préprio vetor. O Ator € uma mao que, por sugestao,
pode ser a de qualquer cidaddo solidario, o processo que se pretende € mental,
traduzido pelo contributo ou colaboracédo (material) e a Meta, o Banco Alimentar contra
a Fome. Contrariamente ao que € habitual ver-se em publicidade, o apelo (elemento
fundamental do anuncio) vem em posicao de Real, num rodapé em que apenas a cor
azul e o tamanho das fontes lhe confere algum destaque. No mesmo rodapé e sem
qualquer interpenetracdo com o restante texto, € repetido o log6tipo da instituicdo
proponente.

Este reclame é dotado de grande simplicidade, ndo sugere processos de
design elaborados. Joga apenas com a cor branca do fundo, o azul do logétipo, das
datas e do slogan e o negro dos carateres tipogréficos. Devo ainda chamar a atencao
para as letras do logétipo. As letras B e A, que o compbdem, sdo “desenhadas” e
sugerem um casal que dialoga. Por cima de ambas estdo duas cabecas e pela
posicao dos “corpos” face a face, induz-se um processo verbal. A letra B tem a parte
de cima pintada, dando a ideia de um homem entroncado, a letra A, na parte superior
gue forma um triangulo esta preenchida também e sugestiona o vestido de uma
senhora. Este par (de letras e homem/mulher) esta repetido. Surge centrado no saco
de compras e na base em posicdo de Real. H4 um detalhe que é particularmente
relevante, quanto a mim, e que é fundamental na relacdo texto-imagem. As palavras
“Banco alimentar” estdo contraidas numa sO (Bancoalimentar). Também elas se
uniram no esfor¢co da partilha que é reforcado no slogan: Alimente esta ideia!. Este
slogan €, como referi no pontol.1.3 (: 17), daqueles que se mantem inalteravel de
campanha para campanha, digamos que mantem uma relagdo umbilical com as

diferentes imagens que a instituicdo arranja.
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Miguel Fatima Francis

Atleta de alta competigao

Escritor Designer de moda

-
4
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4 1 il As grandes decisdes
s tomam-se muito cedo!
As grandes decisdes As grandes decisdes

tomam-se muito cedo! tomam-se muito cedo!

Garanta no futurs o saids do soa bebi

Garants o futuo a sadde do seu babé. TR CE——— | Garanta no futuro a saide do seu bebé, =

Contacteon. Contacte-nos

tothera 0002041 ytothera H w e

- Antincios Cviothe,
w o . s ©lee Aniincios Cytothera

Figura 9 - Triplico publicitario em Expressfes 11: 66
Figura 10 - Triplico publicitario em Expressées 11: 66

Figura 11 - Triplico publicitario em Expressfes 11: 66

Na péagina 66 surge um mesmo anuncio com trés imagens diferentes O texto é
comum, apenas mudam os bebés, os seus nomes, as suas futuras profissbes e a
posicdo em que se encontram. Apenas um estd em demanda, 0os outros estdo em
oferta. Independentemente das diferencas e dos Participantes, o Processo e a Meta
sdo os mesmos. Numa modalidade naturalistica, os bebés estdo em primeiro plano,
tornando-se mais salientes do que o texto verbal. Estdo todos num plano geral, dois
deles com angulos verticais e a nivel do olhar o que nos da equidade, a outra (a do
Francis) num angulo horizontal ligeiramente obliquo transmite maior distanciamento.
Sem querer entrar em discussédo de raca ou de descriminacao, o bebé negro é o unico
gue se encontra em posigao de “gatas”, vulgo de quatro. A posi¢do é mais animalesca,
pois a intencao é aludir, pela analogia, quer do nome, quer da profissédo de atleta de
alta competicdo, a Francis Obikwelu. Assim a ideia sera, através de um vetor esquerda
— direita, manter a posicdo da linha de partida, numa pista, para uma prova de
competicédo de atletismo.

A diversificacdo de nomes e de profissbes constitui-se numa mensagem que
visa, sobretudo, os pais. Esta diversidade é favoravel, pois permite ampliar e abranger

0 maior nimero de progenitores que fantasiam com um futuro profissional de sucesso
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para as suas crias, fazendo-os tomar um atitude de protecdo e levando-os a acao,
primordial objetivo da publicidade.

O tamanho da letra, o negrito e o slogan concorrem para dar uniformidade
/conex&ao a estas imagens.

Devo ainda referir aqui a analogia que se pretende entre a associacdo dos
nomes e das profissdes de figuras publicas da sociedade portuguesa e ressalvar que
ela nem sempre é 6bvia.*

O texto verbal 3! que acompanha as imagens é um bom exemplo do que se
pretendia enunciar no texto informativo do manual. Cinco, dos sete verbos, estdo no
modo imperativo, para além da informacdo que se pretende passar (Os primeiros
momentos da vida do seu bebé sdo muito importantes /As vantagens da
criopreservagdo das células estaminais do sangue do corddo umbilical sdo ja uma
realidade) argumenta e apela a agdo (Nao perca mais tempo. Contacte-nos). O slogan
reforca este apelo, destacando a precocidade das grandes decisfes.

Na composicdo destas imagens, a unica cor que nos é dada surge em baixo —
em lugar de Real onde séo fornecidos os dados para a comunicacdo com a firma
prestadora do servico. O verde d4 o numero verde do contato telefénico, a azul o
nome da empresa e 0 endereco da pagina eletrénica.

A nivel de atividades de compreensao, em relagdo a estas imagens, pede-se
apenas aos alunos que identifiguem o publico-alvo, que identifiquem e justifiguem a
férmula AIDMA e que relacionem as fotos com a mensagem do slogan.

Na péagina 69 estao patentes duas imagens de andncios ndo comerciais.

% Se, no caso da Fatima e do Francis ela pode n&o levantar muitas dividas, no primeiro caso,
pode levar a duas ou mais personalidades (Esteves Cardoso, Sousa Tavares e, mais remota, a
de Miguel Torga). De igual forma também n&do me parece muito percetivel que a bebé Fatima
esteja em pose de modelo, como nos pretendem fazer crer os autores do manual

3 «0s primeiros momentos da vida do seu bebé sdo muito importantes. Pense nele, logo no
primeiro instante. Tome a decisdo certa.”

Garanta no futuro a saude do seu bebé.

As vantagens da criopreservagado das células estaminais do sangue do corddo umbilical séo ja
uma realidade.

N&o perca mais tempo. Contacte-nos.
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Os hospitas potges
QEMLQ&@@S%
abandonados pelas
suas familias,

M Divulgue esta mensagen

_ antes que esta
fotografia seja a sua.

www.apav.pt

Ugue 707 20 00 77 (Dias dteis 10-13H / 14-17H3

APAV

Apoioa Vitima
Antinrin APAV

Figura 12 - Publicidade institucional em Expressdes 11: 69

Tal como o abandono dos animais, o flagelo do abandono dos idosos € outro
mal que assola a nossa sociedade. A imagem A, para além do trocadilho visual e
verbal, desaparecido vs. foragido, para o qual o titulo nos remete, concentra o
dramatismo no apelo feito logo a seguir a constatacdo de que “ Os hospitais
portugueses estdo cheios de idosos abandonados pelas familias”. O facto de “ esta
fotografia” poder, um dia, vir a ser: “Sua”, deitico hipotético, na construcao textual, é o
fulcro da avassaladora mensagem. A sociedade aborda com algum facilitismo a vida e
os dilemas do “outro” e cria uma barreira sempre que nao se sente abrangido pelo
mesmo. Contudo, aqui e de uma forma muito positiva, a APAV pde a tonica e apela
dramaticamente ao envolvimento da sociedade e, de cada um de noés, na vida dos
outros, de forma a minorarmos este problema e a participar na sua resolucao,
divulgando esta mensagem.

O titulo estd em situacao de Ideal, com destaque, sendo escrito a branco surge
numa caixa de texto vermelha. E usada, para o efeito, uma fonte de um tamanho
suficiente para Ihe dar peso e denotar a assertividade desejada. O resto do texto esta
sublinhado e contribui também para os aspetos semiéticos do alerta que se quer
passar. A foto a preto e branco pode fazer alusdo ao passado, ao “esquecido”. A
imagem da senhora idosa esta a esquerda (Dado) e o texto verbal (Novo) a direita,

trazendo, de facto, a informac&o que conta para o presente e futuro. E uma imagem
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com uma estrutura conceptual estatica, classificatdéria, mas contendo elementos
simbdlicos com atributos sugestivos. Nao se pretende de forma analitica ressalvar os
atributos possessivos do portador - nem a pele, nem o cabelo ou qualquer aspeto
estético, mas fazer sobressair 0os elementos que incluem o participante num grupo (0s
idosos) e elementos simbolicos e societarios do abandono. Por outro lado, a idosa
olha, interpela o recetor, o que se coaduna com a mensagem que se pretende fazer
passatr.

A nivel de contato ela estd em demanda, hum plano fechado e nhum angulo
frontal, o que da maior envolvimento e se coaduna com o texto verbal que alerta
precisamente para a necessidade de todos os cidadaos se envolverem na resolucao
deste problema. A conexdo é feita através da cor vermelha ja referida anteriormente e
a que é exibida na base onde surge o nome da APAV - entidade emissora deste
anuncio. E ainda pelos vetores: um dos vetores é dado pelo poste onde esta colado o
cartaz, o segundo pelo layout do préprio cartaz, ja que a opgéo pela ambiguidade ou
trocadilho verbal e visual acima referida, sugere tratar-se de uma fotografia de cartaz

colado numa coluna ou poste publico.

Anuncio Ajuda de Mae

Figura 13- Publicidade em Expressdes 11: 69

A imagem B remete-nos para a histéria da Branca de Neve e dos sete andes, e

tem, ao contrario de todas as que ja analisei, uma modalidade baixa que remete para
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0 que podera ser, para uma possibilidade. A modalidade senséria € o recurso para
criar imagens que despertam sentimentos subjetivos no recetor, neste caso recetora,
pois dirige-se as jovens adolescentes. As imagens com este tipo de modalidade criam
um efeito de hiper realidade e fazem um forte apelo ao imaginario adolescente
(publico-alvo deste cartaz). Na modalidade sensoéria, as cores também acrescentam
significados afetivos e prazer, como o confirma esta imagem. A rima é dada pela cor
da camisola da jovem e do fundo do brasé@o que contem o texto verbal.

E ainda uma imagem distinta das analisadas anteriormente porque sugere
algum movimento; ha agitacdo dada pelos filhos. E narrativa, numa estrutura de acio
transacional em que os participantes séo interativos (Pl). A narrativa sobrepbe o
contemporaneo (a “Branca de Neve” esta a falar ao telemdvel, enquanto cozinha) com
0 mito. Temos, entdo, processos narrativos e verbais. Julgo ainda poder-se considerar
a hipotese de um processo mental - a jovem pensa na sua situagdo e ao telefone
alerta (Dizente) uma outra jovem dos problemas da gravidez na adolescéncia. A jovem
surge em plano médio que é aquele que é adequado, pois é o chamado plano social e
este anuncio aborda um problema social. A jovem e seis dos “ andezinhos” encontram-
se em oferta, apenas uma crianca estd em demanda. A nivel de atitude, o angulo é
alto o que d& poder ao espetador e, € também o correto, pois pretende-se que as
jovens a quem se destina este cartaz sintam que detém o destino das suas vidas, que
podem controlar a natalidade e evitar uma gravidez indesejada.

O texto verbal é curto, e tal como a modalidade que apresenta uma
probabilidade, também ele o realiza, através da frase condicional (Se engravidares)
aquilo que pode acontecer (a histéria muda) se houver uma gravidez indesejada na
adolescéncia.

Quanto as formas tipograficas, este anincio da Ajuda de Méae usa a fonte das
letras gotica. Portanto, a curvatura € angular. Esta escolha parece remeter a tradigdo
dos contos de fadas, utilizado como pano de fundo para o apelo moral e educativo da
campanha publicitaria em voga.

Também a nivel das tarefas propostas aos alunos, se pede, apenas, que
descrevam estas imagens e prop6em-se exercicios de interpretacdo dos textos
verbais.

As péaginas (60,61) que antecedem o texto informativo sobre a Publicidade,
apresentam ainda trés anuncios publicitarios.

A nivel de atividades propostas aos alunos, os comerciais sobre dentifricos sdo
0s que sao alvo de analise comparativa a nivel de semelhancas entre as propriedades

dos produtos, dos elementos imagéticos e do respetivo enquadramento.
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7 "Resultou
" imediatamente!
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Pecaasua

Antincio Pasta Medicinal Couto ——— RN . 1 2 G

Antncio
Figura 14- Publicidade em Expressdes 11: 60

Figura 15- Publicidade em Expressdes 11: 60

Apresentam o0s autores do manual, como cendrio de resposta, o facto de
ambos os produtos serem para afecdes orais e terem como figura central uma figura
feminina, que rasga um sorriso “ largo e brilhante”, tornando evidente a eficacia do
produto. Sem grandes detalhes esta analise é bastante redutora.

Em relagéo a imagem da esquerda que publicita a pasta medicinal Couto posso
dizer que é uma imagem conceptual analitica, de grande simplicidade na relagdo
portador/atributos, proposta a partir de um angulo frontal que da equidade e
envolvimento. A PR é o Portador e é descrita na sua esséncia onde se realca
sobretudo o Atributo a que se quer dar saliéncia - o sorriso. A jovem, em posi¢cao de
destaque, ocupa o primeiro plano, numa perspetiva subjetiva. A PR apresenta um
olhar de demanda, num plano fechado, a saliéncia é dada quer pelo tamanho do tubo
da pasta de dentes, quer pelo contraste claro/escuro. Nesta imagem temos ainda
exemplo de conexdo por sobreposicdo em termos de moldura - o tubo invade a zona
da imagem onde esta o rosto da senhora. E de enfatizar as diferentes molduras que
esta imagem possui - uma branca e retangular que delimita o andncio e outra também
branca, mas circular que envolve o busto da senhora e que sdo exemplo de

desconexao.
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O texto verbal é curto, de facil memorizacdo. Cinge-se apenas ao nome do produto
gue esta inserido na prépria embalagem dentifrica e a trés processos materiais que
realcam as potencialidades do produto contra doencas de trato oral. De realcar a o tipo
de fonte usada na embalagem - mais cursiva, dando, por isso, ares de requinte ao
produto. Os verbos tém destaque pelo uso da cor vermelha, os nomes que designam
as doencas estdo a branco, sdo letras expandidas, desconectadas, com uma
angularidade mais reta e vertical. Apresentam alguma irregularidade a nivel de
tamanho (veja-se a diferenca entre o A e 0 O). A letra cursiva da pasta de dentes tem
“peso” sobretudo na marca Couto, apresenta inclinagéo a direita e esta bem conectada
(as letras ligam-se com lacos entre si). Este é também um fator cultural, porque na
época em que este anuncio foi comercializado, ndo havendo computadores, as
maquinas de escrever eram usadas apenas em alguns escritérios e, & excecdo de
revistas, jornais e livros, tudo era manuscrito (cartas, faturas, minutas, documentos
oficiais em papel de vinte e cinco linhas....).

A imagem da direita € mais densa. Tem também a imagem de uma senhora
em forma de demanda, num plano médio, procurando interagir com o leitor, num
angulo frontal, a nivel do olhar, que estabelece uma relacdo de igualdade com os
Participantes Interatantes. A PR esta colocada a esquerda - plano dado. O novo, a
direita, apresenta a nivel central um copo com gelo e na base a embalagem da pasta
de dentes da marca Colgate, numa perspetiva mais saliente. Nada de novo, portanto,
na construcdo do significado publicitario. Aqui no lugar de ideal (topo) surge o texto
verbal, iniciado com uma citagao que transmite a ideia de eficacia do produto “resultou
imediatamente” e que de acordo com as caracteristicas tipograficas, em italico, com
“peso” dado pelo negrito, sem conectividade e com irregularidade que da saliéncia a
circunstancia de modo. Esta citagdo e o copo de 4gua com gelo ddo a sugestao de
gue a sensibilidade ao frio esta garantida. O angulo, a nivel do olhar, d& uma relagéo
de poder de igualdade. A nivel cromatico destaca-se o vermelho que surge na caixa
da pasta de dentes, no texto: "Clinicamente comprovado” e ainda na etiqueta que corta
o canto superior esquerdo e onde se realca a novidade da tecnologia pro-argin®’. Ha&
destaque ainda dado pelo tamanho e negrito de partes da mensagem textual. Nesta
composi¢do ainda devo salientar as cores fortes da blusa da Ana, que contribuem para

0 contraste.

s "Pro-Argin" é um nome de marca da Colgate para a tecnologia que consiste em arginina e
um composto de calcio insoltuvel. Nos produtos Colgate® Sensitive Pro-Alivio™, o composto de
célcio insolGvel é o Carbonato de Calcio. Esta explicagéo foi obtida por consulta de
http://www.colgatesensitiveproalivio.com.br/faq
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O texto verbal, que acompanha o anuncio a marca Colgate, é relativamente
extenso e no manual, dado o tamanho do anincio que nem sequer ocupa um quarto

de péagina, torna-se de dificil leitura.

b

combata a

OBESIDADE

a dentada.

Coma macas. Nenhuma dentada é de mais.

romogio e manutengio da nossa saide, pela su:

a riqueza em vitaminas, sais mine-

colesterol, sédio e calorias. Frutos ricos em

no estdmago, prevenindo a ingestdo exagerada de ali~ |

L. Grande parte da fibra e dos fitonutrientes encontram-se na casca da magd.

nidas com casca, Coma magis. Nenhuma dentada & de mafs.

Anuncio Magas de Alcobaga

Figura 16 — Publicidade em Expressdes 11: 61

Nesta imagem ressalta a palavra obesidade grafada em maiusculas e a maga
dentada. A imagem tem todos os ingredientes tipicos de uma representacdo
conceptual; porém, a dentada (ainda recente, sugerida pela cor branca sem macula de
oxidacao), remete para uma acgdo (narrativa) em que ao leitor é fornecido apenas o
altimo momento. O PR (a macd) é simultaneamente portador e atributo; a escolha da
maca nado terd sido despropositada, visto estar associada ao pecado (um valor
simbdlico), mas aqui gracas aos seus atributos (beneficios para a saude) ganha
precisamente a conotacdo oposta.

E ainda uma imagem objetiva, em termos de significado interativo. Este
anuncio é, sobretudo, rico no significado composicional. Quanto ao valor
informacional, a maca esta no topo em lugar de Ideal, a dentada surge a direita no
lugar do Novo. A saliéncia é-nos dada pelo préprio fruto, pelo seu tamanho e
perspetiva, pelo jogo de contraste claro/escuro, pelo posicionamento frontal no campo

de visdo. H4 ainda a referir o efeito de brilho que é criado a volta da maca pela
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despigmentacado da cor que a circunda, criando a sugestao de uma auréola. A nivel de
enquadramento, a conexao € sobretudo dada pela rima de cor verde.

O texto verbal que acompanha este anuncio, a que dao a legenda de Magas de
Alcobaca, alerta para um problema de salude. Como referi a palavra obesidade surge
no centro, em maidsculas e em negrito. Esta opgdo grafica visa atrair o olhar do
recetor, para logo de seguida enumerar as qualidades que esta peca de fruta contem e
gque sdao significativas no combate e prevencdo da doenca. A dimensao persuasiva €
intensificada pelos adjetivos que enaltecem as qualidades e beneficios da maca:
excelente, ricos, saudavel; pelos nomes de conotacdo positiva- saude, riqueza,
saciedade, escassez (em gordura). Verifica-se, ainda, a presenca de formas verbais
de valor imperativo no titulo - combata e no slogan coma. Devo alertar ainda para a
ideia de circularidade que este texto apresenta, ele inicia e termina com as mesmas
frases: Coma macas. Nenhuma dentada é de mais. Este conceito de refrdo que
refor¢a a ideia de que a fruta, comida com casca e a dentada, previne problemas de
saude relacionados com a obesidade é ainda dado através de uma dimenséo
“sedutora” que pretende promover um estilo de vida associado a ingestdo saudavel de
fruta e que é transmitido pela figura retérica da enumeracdo: promog¢ao e manutengao
da nossa saude; riqueza em vitaminas, sais minerais, fibras, dgua e fitonutrientes;
escassez em gordura saturada, colesterol, sédio e calorias; promovem a saciedade;
prevenindo a ingestao exagerada de alimentos, ajudando a manter um peso saudavel.

Para exercicio de compreensdo pede-se aos discentes que expliguem a
intencionalidade das mailsculas e que relacionem um excerto de texto informativo e a

expressividade da imagem/texto iconico.

2.2 O MANUAL PLURAL 11

O manual Plural 11, na unidade tematica Um, que designa de Textos dos
Media- Informativos diversos e publicidade, subdivide-se em oito topicos, sendo um
deles publicidade (: 37- 44) e outro que nomeia como leitura de imagem (: 45).

Apesar desta distingdo apenas a imagem que surge na pagina 37 tem, na
sugestdo de atividades uma etiqueta que se designa Leitura de texto e de imagem,
toda as restantes fazem apenas mencdo a Leitura do anuncio pelo que ndo se

percebe porque esta diferenciacao é feita.
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u No Brasil existem aproximadamente 16 milhdes
a I S de pessoas incapazes de ler e escrever ao
menos um simples bilhete. Considerando-se o
conceito de "analfabeto funcional®, que inclui as
00 0 0 oo pessoas com menos de quatro séries de estudo
concluidas, o nimero salta para 33 milhGes.
| 2]
de brasileiro
t ] i
esie anuncio.

e TN Sl elr s
&3@7 Prublicidadt.

Porisso mesmo ele foi publicado.  .....5. oo

Figura 17 — Publicidade em Plural 11: 37

O primeiro dos anuncios que apresenta prende-se com o “analfabetismo
funcional” no Brasil e é composto pela imagem de um marcador fluorescente amarelo
e que esta em lugar de Novo e o texto verbal a esquerda em lugar de Dado. A imagem
funciona como um vetor que liga o texto & imagem e a sua posicdo a direita orienta-
nos no sentido de leitura, uma vez que o seu sublinhado inicia-se a esquerda dando
saliéncia sobretudo ao excerto "nao vao ler’. E as pessoas ndo vao ler pelo tamanho
da letra ser reduzido ou ndo estar percetivel, mas pelo facto de ndo saberem ler.
Estamos perante uma estrutura narrativa. Pode-se defender que os Participantes,
aqui, sao todos os brasileiros que sabem ler, sdo Interativos (leem), e podem agir
sobre aqueles que sdo o assunto (PR) deste spot institucional elaborado para
comemorar o dia da educagéo - dia 28 de Abril que surge na base em lugar do Real. A
Meta, nesta ordem interpretativa, serd o alertar toda a sociedade brasileira para o
combate ao analfabetismo.

A saliéncia é dada pelo tamanho da letra, pelo sublinhado amarelo -
anteriormente mencionado - que da o contraste entre o branco do cartaz e o negro das
letras, pela perspetiva da propria caneta e ainda pelo nimero 16.000.000. O vetor a
gue ja aludi, a nivel de moldura, da-nos a conexdo também pela sobreposicéo - a
imagem “invade” o texto através do sublinhado. Tendo em consideracéo o texto verbal
mais em destaque é importante salientar o paradoxo que encerra - a alusdo aos mais
de dezasseis milhGes de pessoas que ndo vao ler o andncio e ao facto de ser essa a
raz&o da sua publicacdo. E uma provocacdo que se direciona a quem &, pois interpela
os leitores para uma realidade chocante e terrivel que deve ser combatida com o

esfor¢o de todos. O texto verbal que se encontra no topo a direita em posi¢do de Novo
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(a afirmacdo podera ser novidade para muitos), mas em letras de tamanho reduzido
diz que: “ No Brasil existem aproximadamente 16 milhdes de pessoas incapazes de ler
e escrever ao menos um simples bilhete. Considerando-se 0 conceito de
«analfabetismo funcional», que inclui as pessoas com menos de quatro séries de
estudo concluidas, o numero salta para 33 milhdes”. Pelo conteldo percebe-se que
este texto explicita o texto em destaque a esquerda, mas simultaneamente também o
expande com o numero de analfabetos funcionais.

No gue concerne as carateristicas tipogréaficas, o texto verbal que surge a
esquerda é o que apresenta um maior "peso" dado pelo corpo da letra enorme e pelo
negrito, sendo condicente com uma mensagem que se pretende assertiva. A
“expansao” é ampla, a “curvatura” arredondada, sem conexao e tem uma “orientacao”
horizontal. O texto que se encontra na base €, em quase tudo, igual; apenas difere no
tamanho da letra. O texto do topo a direita, em contraste, parece transmitir a tal
timidez de que fala van Leeuwen, é um texto “envergonhado” precisamente pela falta
de “peso” que tem e pelo grave assunto que aborda. Dado o seu tamanho reduzido
apenas é possivel ainda referir que a nivel de “expansao” é condensado.

Para andlise desta imagem os autores do manual pedem que os aprendentes
digam qual a importancia que atribuem ao facto de a frase mais visivel do anuncio
estar colocada a esquerda e interrogam-nos sobre 0s processos que sao usados para
Ihe dar visibilidade.

O anuncio que se segue apresenta-nos a imagem do planeta terra em orbita.
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Com pequenos gestos, coda um pode contribuir para grandes mudangas.
i{ 16 E muito simples: basta trocar

g s o eco.edp

muda. mais em www.eco.edp.pt. www.eco edp pt

Figura 18 - Publicidade em Plural 11: 42

Esta é, quanto a mim uma imagem com uma estrutura complexa. Existe uma
acdo narrativa transacional que se prende com a mudanga num processo material
(contribuir para a mudanca) e comportamental (o0 objetivo do anincio é a mudanca de
comportamentos em termos de poupanca de energia). Aqui o vetor € dado por uma
linha arredondada formada em circulo a volta do planeta, que da a ideia de 6rbita, de
movimento e surge com a cor verde em sintonia com o territério, em consonancia com
o brilho dos continentes. E um mundo ingenuamente alegre e infantil: o mar muito
azul, os continentes muito verdes, com arvores a destacarem-se no perfil circular; ha
gelo onde deve haver gelo, e animais a representarem a vida selvagem - exemplo de
uma modalidade cientifica. A circularidade é ainda sugerida pelos postes de energia
eodlica que estdo no topo do mundo, s&do os Unicos elementos ndo naturais, sédo fruto
da tecnologia humana, simbolizam as energias alternativas responsaveis pela
preservacdo do planeta. E ainda uma imagem conceptual, comportando elementos
analiticos (mapa mundi, Portador; elementos naturalistas, Atributos) e simbdlicos
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porque, segundo a minha visdo, o mundo é o PR mas representa o coletivo onde cada
um de nds, como consumidor, tem o “seu mundo”, num processo relacional.

Nesta imagem temos a direita, repetido, em posi¢cdo de Real e de Ideal o logétipo da
EDP- um smile num “rosto” vermelho e em posicdo de Real o enderego da pagina
eletronica da ECO EDP onde a cor vermelha das letras EC da palavra ECO enfatiza o
contetdo. A imagem esta centrada e numa perspetiva de primeiro plano que lhe d&a
saliéncia. A moldura estd em conexdo pelos vetores jA assinalados, pela forma
redonda do mundo e do circulo dado pelo slogan, e também pela cor que aqui nao
foge do azul do céu e dos mares, pincelado de branco das nuvens e do verde do
territorios. Esta rima visual € completada com a presenca de cinco aves de tonalidade
rosa, trés zebras e dois pinguins.

Em relacdo ao texto verbal, saliento, no slogan, o trocadilho
mude/mundo/muda, a aliteracdo do m, e o uso de minusculas que €& também
adequado a ingenuidade da imagem. Estes recursos expressivos ajudam a captar a
atencdo e a memorizagdo da ideia-chave: o mundo esté doente, € preciso muda-lo, s6
a mudanca de comportamentos pode levar a consequente mudanca do mundo. Isto é
explicito ainda na relacdo de causa expresso pelo que causal que liga as duas
oracdes.

O texto de pendor argumentativo que se encontra na base no canto inferior
esquerdo, enumera as vantagens de pequenos gestos que vao contribuir para um
melhor ecossistema. Aqui surgem-nos verbos no infinitivo: contribuir; trocar; desligar;
apagar que podem sugerir uma ideia de vacuidade, abstracdo. As formas verbais no
imperativo apenas surgem uma vez no slogan que circunda o mundo (mude) e duas
no que é repetido a negrito no fim da pagina (Mude e saiba). Distinguem-se pela cor,
pela posicdo e pela mailscula inicial do que € colocado na base. Para além da
repeticdo referida, héa ainda a antitese "com pequenos gestos/grandes mudancas"” que
refor¢ca a ideia de que é facil poupar energia, reiterada pelas expressfes "pequenos

gestos",

muito simples”, "basta", "simplesmente" e a enumeracdo dos trés pequenos
gestos - trocar lampadas, desligar o stand-by, apagar as luzes - confirma a ideia de

facilidade.

Sao dois 0s anuncios que compdem a pagina seguinte.
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De cada garrafa
nasce uma arvore.

=% ympanha de Reflorestago. 600.000 arvores plantadas
Va ntinuar abore en www.aguaserradaestrela.pt

Figura 19 — Publicidade em Plural 11: 43

O primeiro € sui generis, representa um painel exterior, um outdoor com o
fundo branco e uma figuracdo muito simples. Nele sao apresentadas trés arvores
equidistantes, dentro de “canteiros” que sao cédigos de barra e uma garrafa de agua
Serra da Estrela, numa associacdo de consumo e ecologia, ou seja, defende-se a
ideia contemporénea de desenvolvimento sustentavel. As trés arvores tém formatos
(copas) diferentes e estdo posicionadas no lado do Dado, a garrafa, a direita, em
posicdo de Novo (o produto). A diferenca de formato das arvores prender-se-4 com a
nogao ecoldgica de biodiversidade. Este tipo de anuncio € habitualmente colocado em
zZonas nas quais se passa de automovel, obriga, por isso a uma leitura rapida da
esquerda para a direita, assim, e como seria de esperar, a Ultima imagem a ser retida
pelo olhar, é a da garrafa de agua Serra da Estrela, com um ré6tulo bem visivel.

A saliéncia é-nos dada pela garrafa, pelo seu tamanho desproporcionado -
comparativamente com as arvores, pelo contraste da cor, pela perspetiva e ainda pelo
campo de visdo. A moldura é a carateristica que considero mais interessante. As
arvores, os codigos de barras e a garrafa sdo vetores verticais. Entre as arvores e a
garrafa surgem dois vetores horizontais formados por duas linhas que funcionam como
caixa de texto e onde esta inserido o slogan desta campanha. Uma destas linhas
sobrepbe-se na prépria garrafa. Ha um pormenor que deve ser focado e que, quanto a
mim, da uma certa circularidade a esta composicao- a inversado das formas, conferida
pelas copas das arvores, logicamente em cima e a garrafa sugere 0 oposto — com a
copa (0 seu lado bojudo) em baixo e o tronco na direcdo inversa. E também de
salientar a cor, o verde da natureza que da satisfagdo - como vimos pelo codigo

apresentado no capitulo um, a juncdo do branco da garrafa ao azul da tampa e do
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rétulo que transmitem a ideia de pureza e frescura e ainda o vermelho, cor chamativa,
gue no rotulo d4 realce a marca Serra da Estrela.

O slogan joga com a inversao, pois aqui é da garrafa que “nascem” arvores, ao
contrario do que é habitual. Esta metéfora é justificada quando se Ié o restante texto
gue esta no fim do cartaz - trata-se de uma campanha de reflorestacéo. O objetivo do
anuncio é comercial - o consumo de 4gua engarrafada pela marca anunciante - no
entanto, estd ligado a um objetivo ecoldgico - a reflorestacdo. O publico-alvo é muito
generalista. Contudo se se quiser perceber melhor como funciona esta campanha que
pretende plantar 600.000 arvores, ter-se-a que consultar a pagina eletrénica da Serra
da Estrela. Acerca deste texto devo ainda referir os atos ilocutorios compromissivo e
diretivo: “vamos continuar” e “colabore” que estdo em consonancia com os valores de
defesa do desenvolvimento sustentavel e na participacdo dos cidaddos na
preservacgdo da natureza.

Quanto aos aspetos tipogréaficos apenas posso referir que o “peso” é dado, pelo
tamanho e negrito, & marca Serra da Estrela inserida no rétulo da garrafa. Em relagéo
ao rotulo e a marca devo ainda referir a sua “inclinagao” a direita que fornece o valor
de mais informal, mas também de mais orgéanico. O texto de que é composto o slogan
€ expandido, com curvatura ascendente, numa orientacdo horizontal, sem
irregularidade, tudo isto contribui para a transmisséo de rigor e de solidez.

O segundo comercial apresentado é apenas constituido pela imagem e pelo
logétipo da marca.

Figura 20 - Publicidade em Plural 11: 43
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Temos uma estrutura conceptual classificatoria. Os PR estdo em demanda e os
seus bustos nus envoltos numa manta, configurando um processo existencial - o0s
participantes sentem o conforto, a envolvéncia e calor do cobertor que é verde como a
Terra e estd debruado a roxo. O facto de estarem ligados entre si ndo da
protagonismo a nenhum em patrticular, estdo todos em primeiro plano. Esta intimidade
do plano é ainda refor¢cada pelo angulo horizontal frontal que juntamente com a manta
nos da o envolvimento pretendido. A saliéncia é dada pelo contraste da tonalidade da
pele, estes PR representam diferentes racas - a caucasiana, a negra e a amarela
(oriental-asiatica). Esta imagem de modalidade naturalistica tem uma moldura dada
pela conexdo da cor do cobertor. O anuncio apela a sentimentos de ternura, mas
também pode provocar perplexidade. Nele os Direitos Humanos, nomeadamente a
ideia de igualdade e consequente combate ao racismo estdo presentes.

O logdtipo representa uma marca internacional que é sobejamente conhecida e
que dispensa outros atributos. Surge em lugar de Novo, como se se tratasse de uma
etiqueta onde apenas consta o nome da marca. As letras de cor branca- simbolo da
Paz - estdo inseridas num fundo verde - cor com conotacdo de seguranca, Sao
amplas e regulares.

Esta marca italiana é famosa pela irreveréncia das suas imagens®, as suas
campanhas nunca apelam a compra dos seus produtos, visam provocar a
controvérsia. Mostram a realidade nua e crua e promovem a marca mostrando,
denunciando e principalmente alertando o mundo para as atrocidades da vida, numa
clara intencao de criar um pensamento critico que seja capaz de o melhorar.

O primeiro anutncio da pagina 44 é um anuncio institucional do napsi - Nucleo
De Atendimento Psicol6gico no Brasil, cujo log6tipo é visivel no canto inferior direito,

no lugar de Real.

% imagens de lideres politicos e religiosos de todo o mundo beijando-se; mulheres negras
amamentando criancas brancas; um homem que morre com SIDA; um pato coberto pelo
derrame de 0Oleo; a ocupacao do Tibete; a violéncia doméstica; a morte de soldados; coragtes
iguais catalogados com as cores branco, preto e amarelo. Todas sdo exemplo e formas de
oposicao a cultura do racismo, da ganancia, da violéncia e do 6dio no mundo.
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www.napsi.org.br
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Falar ajuda. Ligar também. Ncleo
Alenc nt
71.3491-5940 Psicolégice

Figura 21 - Publicidade institucional em Plural 11: 44

O objetivo do anuncio é informar todas as pessoas que necessitem de apoio
psicolégico, da existéncia do servico de atendimento via telefone. Apresenta a imagem
de um auscultador em posicao central, s6 que este esta transformado num diva de
psicanalista. Quem esta deitado no diva é o proprio psicanalista, uma vez que é a
imagem do Dr. Freud e ndo a de um paciente que se contempla. Este “paciente” é o
PR e estd em demanda, como nos estivesse a ouvir. E muito interessante a analogia
implicita, porque transmite a ideia de que o servico € sério, de que quem esta por
detras da linha telefénica a espera € um profissional competente, tal como o pai da
Psicanadlise. Por outro lado, faz jus ao velho ditado que diz que "de sabio e de louco
todos temos um pouco”. O préprio médico € também um doente que necessita destes
servigos, assim retira a carga negativa que se conota com estas doencas do foro
psicolégico e confirma que ndo séo s6 0s mais fracos que ndo conseguem enfrentar
os problemas da vida. Esta imagem tem uma estrutura narrativa que se constitui num
processo material (fazer uma chamada), um processo verbal (alguém fala e ajuda). H&
uma certa impessoalidade dada pelo plano geral e algum distanciamento provocado
pela posicdo obliqua quer do auscultador, quer do médico. Mas o seu olhar em
demanda e o angulo vertical elevado dao ao espectador o poder. Cada um tem o

poder de decisédo a que o proprio slogan apela. Este € um slogan de quatro palavras,
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simples e convincente: "Falar ajuda. Ligar também". E aceite que "falar ajuda" a
superar os problemas, logo parte-se do pressuposto que a agao de "Ligar também”, é
um gesto Unico que € necessario para se pedir e, para se receber ajuda.

A segunda imagem que surge na pagina é também a de um andncio

institucional do Brasil.

A2y

0 engracgado é que é sério.

Figura 22 - Publicidade institucional em Plural 11: 44

Aqui aparecem os "Doutores da Alegria" (equivalente brasileira da
organizagao portuguesa "Operacdo Nariz Vermelho"), com o simbolo de uma cruz
gue remete para a imagem de assisténcia médica - Cruz Vermelha - mas é
simultaneamente a cara de um palhaco estilizada, com um nariz redondo e vermelho
e ainda um chapéu triangular vermelho. Este simbolo surge a esquerda no lugar de
Dado, enquanto a imagem de vérios colaboradores, vestidos com batas de médico
brancas, est4d a direita, em posicdo de Novo. E uma imagem conceptual
classificatoria. Este grupo transmite a ideia de unido de esforcos e trabalho de
equipa, de empenho e satisfacdo. Do ponto de vista do processo analitico
também realizado, os Atributos de que os participantes humanos sao Portadores
(os sorrisos, 0s narizes, os acessorios vermelhos e a maquilhagem) realizam,
sobretudo, um processo relacional intensivo identificador. Estdo em demanda,
num plano geral com um &angulo elevado; dao-nos o direito de reclamarmos
também para noés os valores que eles enobrecem. Esta imagem subjetiva é,
ainda, interessante sob o ponto de vista da saliéncia e da moldura. A nivel de
saliéncia e apesar de estar a esquerda (um posicionamento a nivel de campo de

visdo de menor destaque), a perspetiva do nosso olhar recai para o simbolo, pelo
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seu tamanho, pelo contraste dado pelo contorno preto da cruz e o branco do
fundo e ainda pela cor vermelha do nariz e do chapéu. A moldura apresenta
simultaneamente desconexdo conferido pelo vazio de cor entre a cruz e a
imagem da equipa médica e na base da imagem, entre o slogan e o grupo de
“‘doutores” uma linha esfumada a cinza que separa o ch&o da aba onde se insere
o texto linguistico. A rima da cor permite um elemento de conexao.

”

O texto verbal é peculiar e atrativo. A expressdo “Doutores da...” esta
escrita em letra expandida e a negrito. A palavra “alegria” € muito colorida e esta
“pintada” como se fosse uma obra de Mir6®*. O “peso” é dado pelo seu tamanho,
abrange o mesmo espaco do das palavras anteriores. A nivel tipografico posso
acrescentar ainda que tem uma “expansao” ampla e revela rebeldia e criatividade
pela sua irregularidade, as letras tém diferentes tamanhos entre si, 0 peso ndo é
uniforme (repare-se na diferenca entre as letras r e g), a curvatura é ascendente
no ultimo A e descendente no primeiro. Estas letras desenhadas terminam nas
extremidades sempre com uma bolinha semelhante aos olhos do palhaco
sorridente que esta inserido no simbolo.

Quanto ao slogan que completa este andncio, a ténica que sobressai é o
paradoxo que ele encerra. "O engracado € que € a sério" sugere que, por tras da agao
deste organismo, brincar num ambiente de dor, levar alegria onde existe tristeza,
0 assunto € muito grave. Implicitamente Ié-se que a solidariedade é um assunto
sério e a forma para a executar est4 ao alcance de todos. Basta querer ajudar,
levando um sorriso a quem precisa.

Em relacdo a estes cinco ultimos textos publicitarios, a “leitura dos anuncios”
proposta é feita através de tépicos discretos. Embora se demande os discentes acerca
destas questdes, de salientar que nunca no manual ou no caderno de atividades para
os alunos, se fornece informagdes sobre as fungbes das imagens, da composicao, da
fung&o ou representacdo das cores. O mesmo acontece com o caderno de apoio aos

docentes.

3 Contemporaneo do fauvismo e do cubismo, Miré foi um pintor famoso de Barcelona que criou
a sua prépria linguagem artistica e procurou retratar a natureza como o faria 0 homem primitivo
ou uma crianga, que tivesse, no entanto, a inteligéncia de um homem maduro do Século 20.
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2.3. O MANUAL DOS CURSOS PROFISSIONAIS

ALFRED DUNHILL

LISBOA
Av. da Liberdade, 224 B

| in revista fcon, dezembro de 2000.

Figura 23— Publicidade em Portugués, cursos profissionais méds.5, 6, 7, 8: 37

Esta imagem é do manual dos cursos Profissionais e é a Unica de publicidade
comercial que o livro contém. A outra imagem € de publicidade institucional e é a
Gltima a ser aqui apresentada. Apesar do programa ser o que da maior destaque a
tematica da publicidade, o manual cinge-se, como referi, a dois anuncios.

No topo da pagina do manual, onde o comercial desta imagem surge, ha um
titulo que se designa: Textos 5, 6, e 7/ Anuncios publicitarios, segue-se-lhe um
sumario sugestivo de atividades e logo apos o subtitulo: Texto 5 que entre paréntesis

explica ser iconico. O mesmo ¢é feito para o texto 7. O texto 6, ndo € um texto
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publicitario, é pura e simplesmente a leitura feita por Eduardo Cintra Torres® do
anuncio supra inserido. Trata-se de um texto adaptado e que foi publicado na revista
Publica de 1 de outubro de 2000. Far-lhe-ei algumas referéncias.

Neste anuncio, o Ator e Portador € um céo, a gravata € o Atributo. A imagem é
conceptual, e subjetiva. Apresenta um plano médio ou social e o animal encontra-se
em oferta, do lado de Dado; a marca, do lado do Novo. A saliéncia é-nos fornecida
pelo tamanho do cao, pela perspetiva e pelo contraste das tonalidades de branco e
preto, que permite, também, a conexao.

O texto verbal apenas € composto por um nome proprio e por uma morada em
Lisboa. Nao h& slogan. O “peso” é posto no nome da marca que surge em letras
expandidas e a branco, numa “orientacao” vertical e com “irregularidades” (notem-se
as letras u e n, comparativamente com as outras).

A riqueza desta imagem esta nas leituras subtis que estao para além do texto,
gque a imagem constréi e se prendem com fatores culturais aos quais a grande maioria
dos nossos alunos, dada a faixa etaria, ndo entende. Em primeiro lugar o cédo
escolhido ndo é comum, ndo € um rafeiro, € um céo de raga pura e com o qual se
conota aristocracia e distingdo. O texto seis diz que é “um dos aristocratas do mundo
canino” e refere-o como sendo um animal de casa e “de exposicéao, isto &, digno de
admiracdo pela sua beleza”. O texto explica ainda a escolha do cao, como simbolo,
porque foi “uma criagdo biolégica do homem” (...) “ tem uma presencga poderosa nos
mitos de todas as civilizagdes™(...) “... no isldo louva-se a fidelidade” (...) “ € um animal
feito a imagem do homem”. A escolha da ragca Dalmata feita pelos publicitarios, na
opinido de Eduardo Cintra Torres, para além do ja enunciado, foi ainda devido a ser
“um cao de familia e de grande devogéo ao dono” (...) “ limpo e com pouco cheiro”. A
gravata € um outro atributo que, embora esteja na posse do céo, sé Ihe esta associada
pela conjugacio das cores. E um objeto que é proprio de adultos do género masculino
e esta conotado com executivos de sucesso. Nesta imagem, vé-se 0 seu avesso, nao
estd colocada como se fosse pertenga do cdo. N&o se trata entdo de uma
personificacdo, € mais uma metafora pois o bicho funciona como mero bengaleiro.
Este adereco tem riscas azuis, sendo esta a Unica cor que sobressai do preto e branco
de que o anuncio € composto. Esta sinergia de cores contribui para “o toque de classe
dos produtos da marca”. Em relacdo a gravata devo ainda dizer que ela n&o apresenta
0 no totalmente feito o que d& alguma irreveréncia ao seu possuidor. E aqui chegamos
ao homem — o alvo dos produtos de marca Alfred Dunhill. Os produtos desta marca

sdo assinados, isto é, sao produtos de marca, de griffe, estdo associados ao prestigio,

% Jornalista e critico de televisdo
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a distincdo, as classes sociais altas. S&o, por norma, produtos de alta qualidade, de
‘raca pura”, caros e fieis a clientela. Ddo uma imagem de sucesso, exploram a
vaidade. O autor do texto seis diz que o homem que usa esta gravata “... quando
chega a casa desdenha-a e pendura-a no focinho do melhor amigo” e que o facto de o
né nao estar feito nem desfeito da a “sensacéo de liberdade” e avanga que “0 homem
classico moderno é simultaneamente livre (ou julga ser) e mantém, apreciando-as,
obrigagdes sociais, profissionais e familiares”.

A gravata é o Unico produto que se evidencia neste anuncio. Mas ha toda uma
linha de produtos que esta marca conceitua como os produtos de tabaco (cigarros e
cachimbos). A lei da UE que, proibe a publicidade a tabaco, e que vigora desde 31 de
julho de 2005, contribui também para esta dificuldade de expressao.

De acordo com E. Cintra Torres “ o animal & belo, mas o ideal estético ndo é
austero, é compensado pela expressao doce...”, considera ainda que este anuncio é
perfeito, que “ é arte” e que podia ser estudado “por estudantes de fotografia” e “de
belas-artes”. A minha narrativa interpretativa € a de um animal que vai buscar a
gravata que o dono retirou, na esperanca que a volte a colocar e que de seguida lhe
coloque também a ele a sua propria “gravata”, ie, a coleira e que o leve de trela a
passear. A posicao da orelha d4-me essa indicacao - ele esté alerta. Este pormenor é
interessante, porque a orelha funciona como vetor que aponta para a prépria marca,
estabelecendo mais uma conex&o entre imagem e texto.

De realcar ainda que esta imagem que tem uma caracteristica pouco comum,
se se considerar a cultura ocidental que faz uma leitura da esquerda para a direita. Por
norma, os desenhos de animais séo feitos apresentando a cabeca do animal do lado
direito e a cauda do lado esquerdo, tal como surge o esquilo representado na primeira
imagem que abordei e que esta inserida no manual Expressfes. Porventura, a opcao

por deixar o lugar de futuro na composicdo a marca, explica o aparente paradoxo.
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Trés percursos excepcionais. Um jogo histérico.

LOUIS VUITTON

Figura 24 - Publicidade em Portugués cursos profissionais mdds.5,6,7,8: 37

A imagem com que finalizo é provavelmente aquela sobre a qual os jovens
reteriam maior atencdo. Trata-se de uma representacdo de um jogo de matraquilhos
entre trés jogadores de futebol famosos: Pelé, Zidane e Maradona, no café Maravillas,
em Madrid. E contudo um anudncio comercial porque promove a marca Louis Vuitton: -
a Meta. Estamos perante uma imagem narrativa, com trés participantes que interagem
entre si, numa acao transacional. Temos um processo material (a disputa do jogo), um
processo verbal sugerido (a interacdo). A nivel de contato estdo todos os participantes
em oferta, em relagdo ao espetador e entre si (nenhum esta diretamente a olhar o
outro). Encontram-se num plano americano. Quanto a atitude, a imagem é subjetiva,
apresenta um angulo frontal o que transmite um maior envolvimento. A esquerda
temos Pelé, ao centro direita Zidane e a direita Maradona. Embora Pelé esteja num
primeiro plano - que lhe da mais saliéncia, essa perspetiva é contrabalancada pelo
posicionamento no nosso campo de visdo das outras duas figuras a direita. Somente
Zidane estd num angulo frontal. E o jogador mais novo, cronologicamente parece
haver um vetor que parte do mais recente, frontal, central, dotado de brilho e

luminosidade (Zidane), seguido de Maradona e, acabando, por fim, em Pelé. Esta
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imagem apresenta uma moldura com conexdao dada pelos vetores e pela cor. Os
vetores séo as barras/os ferros da mesa e o dedo de Maradona, que pela sua posicao
em relagdo ao jogo parece estar apenas a comentar a partida entre os amigos,
esperando pela sua vez. As cores estdo em sintonia, a excecao dos jogadores das
equipas de matraquilhos que equipam de branco e vermelho, tudo o resto tem
tonalidades verdes, ha uma modulacdo cromética. Esta rima de cor € esbatida e
apenas a janela atras de Zidane deixa entrar alguma luz, algum brilho que incide nos
trés homens, dando-lhes mais projecéo.

As malas de viagem - imagem de marca Louis Vuitton encontram-se a
esquerda, ao fundo. Uma das malas estd em cima de um banco e tem um casaco por
cima dando a ideia de algo pessoal, a outra € um trolley, estd no chdo e esta
personalizada; as iniciais ZZ indicam pertencer a Zinedini Zidane. Tal como no andncio
de Alfred Dunhill, anteriormente analisado, também esta marca dispensa qualquer
outra referéncia. Quem conhece o0s produtos sabe que sdo de qualidade, mas caros,
dando estatuto a quem os usa, atributos de estratos sociais altos.

Quanto ao texto linguistico, temos a marca na base a direita, em lugar de Real
e o slogan Trés percursos excepcionais. Um jogo histérico a esquerda, a que se
juntam ainda as informacdes do local, da pagina eletrénica da marca e a indicacdo que
0 anunciante apoia um projeto do clima. A marca esta a negrito, o que esta em
sintonia com a solidez e o0 “peso” da marca. As letras sdo expandidas, sem inclinagao
mas com regularidade em consonancia com o rigor dos produtos. O slogan também
esta a negrito, embora em menor “peso”. Aqui sobressaem os adjetivos que dignificam
os famosos que tiveram percursos brilhantes, mas também a marca que conseguiu
junta-los num “jogo” que considera histérico.

Neste manual, e tendo em linha de conta a primeira imagem, a atividade
proposta aos alunos é a sele¢do de um tema para a elaboragdo de um anuncio no final
do médulo, a andlise da imagem (de acordo com um questionario orientado) e a sua
comparacgéo feita com a analise de Eduardo Cintra Torres, no texto 6. A segunda
imagem serve de suporte ao pedido de sele¢cdo de um andncio em torno de uma

celebridade e a sua apreciacao critica feita com base na oralidade.

EM SINTESE

Procedi a uma leitura das imagens inseridas nos trés manuais selecionados.
Nela pretendi realcar aspetos que, resultantes da aplicacéo das categorias da GV (que

os alunos ndo necessitam dominar integralmente ou etiquetar), sdo suscetiveis de

89



Texto publicitario: Gramética do Visual em manuais de Lingua Portuguesa.

proporcionar ao aluno, exercicios criticos de leitura com consequéncias determinantes
para o desenvolvimento da sua literacia visual.

Apés a sua analise, ressalto 0s seguintes aspetos:

1 — As imagens estdo equitativamente divididas entre publicidade comercial
(11) e institucional (10); embora os manuais ndo apresentem uma distribuicdo tao
equilibrada.

2 - Sao estédticas e maioritariamente conceptuais. Nao apresentam Processos
materiais. Apenas algumas sugerem movimento (a do mecanismo de corda-figura 4,
as que contém criangas- figuras 7, 8, 9, 11 e as dos jogadores de futebol- figura 22).

3 - A descoberta da Transitividade pelos alunos, que ganharia imenso se feita a
partir de elementos visuais, fica, assim prejudicada, ja que o professor ndo pode tirar
partido da pluralidade de processos que representam o quotidiano.

4 — O papel da cor e da rima cromatica é fundamental para os sentidos, para
eficacia, para a intencionalidade e contextualizacdo da mensagem, participam na
construcdo do sentido e é facil ser trabalhada com os alunos. (cf. figura 4 e 18). A
generalidade dos manuais permite a exploragédo destes recursos.

5 — O significado compaosicional das imagens analisadas beneficia muito o texto
verbal, o valor informativo, o enquadramento, a saliéncia, a modalidade sdo recursos
gque ajudam na organizacdo dos textos multimodais e constituem um todo significativo.
Trabalhar com os alunos a leitura de imagens é mais motivante, pois proporciona-lhes
duas modalidades de linguagem, eles podem, de forma integrada, utilizar texto e
imagem na compreenséo do texto como um todo.

6 - O anuncio publicitario, por ser um género de forte apelo visual, € um étimo
recurso para exploragdo em sala de aula dos itens relacionados com a comunicagéo e
deveria ter mais “espago” nos programas disciplinares.

7 — O Texto argumentativo, de acordo com os conteldos programaticos, é o
fundamento para a andlise da linguagem da publicidade nos manuais de 11° ano de
escolaridade. Apesar disso e como fui referindo, grande parte dos anudncios
apresentados, ndo tem texto argumentativo. Nao elaboram teses, ndo veiculam
premissas ou argumentos (cf. figuras 4, 14, 20 e 21).

Varios outros aspetos ndo foram referidos por ficarem fora do ambito quer dos
programas, quer do publico.

Os manuais, embora “falem” em leitura de imagens, nada fazem que o sugira.
Apresentam analises redutoras (como as referidas nas figuras 13 e 14), propdem

atividades e propostas de exploracdo que forcam a integracdo das regras da
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publicidade (titulo, slogan, AIDMA). As sugestdes sdo superficiais, ndo apresentam
uma grelha ou um quadro interpretativo que ajude os discentes, “fecham-se” nas
préprias imagens, ndo extrapolam a objetividade, ndo “saltam” para a vida real, tém
em comum o tratamento pobre e generalizado deste tdpico.

Como vimos, apenas o manual Plural 11 aborda nos tépicos de proposta de
atividades alguns dos termos que se prendem com a leitura de imagens, de acordo
com a GV. Contudo, ndo apresenta nenhuma informacdo, grelha ou texto
complementar que elucide alunos ou professores. Nao é de estranhar que se “saltem”
estes conteudos face ao extenso Programa e ao vasto leque de contetdos a lecionar.

Como tenho vindo a observar, as imagens reproduzem olhares sobre o mundo
e 0 modo como o vemos. A linguagem visual ganhou dinamismo e relevo na forma
como se conjuga com a linguagem verbal. E, por isso, importante confrontar o olhar
gue nos chega através da imagem com o nosso préprio olhar, de modo a podermos
apreender o que a imagem pretende “dizer-nos”, de modo a podermos Ié-la
convenientemente.

No discurso publicitario, imagem e palavra, apesar de estabelecerem diferentes
relagdes entre si, concorrem igualmente para a eficacia comunicativa.

As imagens, ap0s a sua inser¢do nos manuais tornam-se documentos
pedagdgicos e ndo podem ser os “parentes pobres”. Nao podemos mutila-las.

As imagens tém fun¢gbes na sua relacdo com a linguagem verbal e na
construcdo de significados. Podem ilustrar, completar, argumentar ou pura e
simplesmente enfeitar uma pagina. No caso de manuais didaticos, se o texto, tarefas
ou atividades nao fazem qualquer referéncia a exploracdo das imagens que 0s
acompanham, elas servem apenas de adorno e contribuem como elemento de
dispersdo. Foi 0 que vimos com a maioria das imagens que apresentei, apenas se
dando importancia ao texto verbal. Ainda ndo se abordam estes textos como objetos
semidticos multimodais. Dou realce aqui a uma imagem que surge na pagina 45, do
manual Plural 11, e que deixei propositadamente para esta reflexdo para ilustrar o mau

uso dos textos iconicos.
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Figura 25 - Publicidade em Plural 11: 45

Esta é a imagem que no separador da unidade temética do manual sucede o
tépico Publicidade e surge com o titulo de Leitura de imagem. Todavia, ela serve
apenas de motivo para o pedido de um trabalho onde se requer aos discentes que
gravem um anuncio de televisdo e o analisem partindo de uma série de questdes que
lhes sdo colocadas. Portanto esta imagem, ao contrario do que é dito, ndo é para
leitura. Portanto esta imagem € apenas ilustrativa, dispersiva, ndo serve os intentos
gque se estao subjacentes/ que os autores do manual pretendem.

Enquanto formadora, quer de lingua materna, quer de Portugués como lingua
ndo materna, considero o comercial da figura 14 muito Util para se poder explorar
todos os elementos referidos do conhecimento explicito da lingua e para introduzir um
exercicio que mostre a diferenca entre o uso de demais e de mais - frequentemente
com uso deficiente ndo sé por parte dos nossos alunos, mas também na nossa
imprensa escrita.

Devo referir que, como docente de uma turma de 11° ano de um curso
profissional de eletronica, automacdo e computadores, experienciei com os alunos a
leitura da imagem Figura 21 e os resultados ficaram muito aquém do que seria
desejado. Os formandos apenas viam um cdo com uma gravata no focinho,

desconheciam a marca e também n&o a relacionaram com qualquer classe social. A
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leitura teve de ser muito orientada, com questdes muito diretas. As respostas foram
retiradas a “saca-rolhas” e deixaram-me com a certeza que os alunos sé tém a
beneficiar se explorarem mais textos iconogréficos e se lhes fossem dados a conhecer

alguns principios basicos da GV.
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CONSIDERACOES FINAIS

A multimodalidade de textos em materiais de ensino, no sistema de ensino
portugués, tem sido ainda objeto de poucos estudos, e a publicidade é uma das varias
modalidades insuficientemente exploradas pelos pesquisadores desta area.

De acordo com Kress (2000), nas ultimas duas ou trés décadas, a linguagem
escrita tem perdido a posi¢ao central que ocupava nos meios de comunicac¢ao. O autor
reforca essa afirmacdo dando exemplos da crescente proeminéncia das imagens na
imprensa, mas lembra que existem outras modalidades também em ampla ascensdo,
como a musica e a danca. Dai a necessidade de se construir uma sociedade
alfabetizadalliterada, capaz de “ler” as multiplas modalidades de textos com que
convive diariamente.

O autor comenta ainda que, tradicionalmente, apenas 0s géneros literarios
chamavam a atencao dos investigadores, e que, embora atualmente outros géneros
tenham ganho espaco como tema-central de estudos académicos, a publicidade
continua a ser ignorada. Como ja referi, a mim, a publicidade interessa-me, enquanto
elemento de composicdo de um género que € o manual didatico.

A Publicidade, a nivel dos curricula, comeca a ser abordada nas escolas no 2°
ciclo e, posteriormente, no 8° ano do 3° ciclo. A criangca, agora adolescente, esta mais
recetiva aos seus codigos, aos processos de seducdo que a envolvem, mas também
ja esta “formatada” pela prépria autoaprendizagem que lhe induziram. Ela ja foi
“orientada” a explorar os verdadeiros fendmenos consumistas que lhe sdo propostos
através de imperativos: telefona ja, experimenta,... termos de linguagem publicitaria
gue lhe sdo associadas. Devia iniciar-se cedo na escola a desmistificagdo deste
discurso mirifico. E importante e urgente introduzir mais cedo no ensino o estudo da
linguagem mediatica, nomeadamente o discurso da publicidade.

A imagem é dos melhores recursos didaticos, podendo ganhar, dessa
perspetiva, a palavra. Considera-se até que uma imagem vale por mil palavras. Se se
pensar num video, como recurso pedagogico repleto de imagens em movimento,
certamente, o seu valor hoje sera o de um milhdo de palavras.

Apesar de reconhecerem a potencialidade da imagem enquanto auxiliar de
comunicacdo pedagogica, a maioria dos formadores ndo recorre a ela e quando
confrontados com a sua existéncia, usam-na de forma pouco consciente e sem |Ihe dar
o valor que ela merece. A imagem n&do € um mero elemento decorativo de um texto ou
de uma péagina, ela é um outro texto. E por isso que tem de haver uma maior
consciencializacdo da sua real importancia, € necessario valoriza-la e reclamar a sua

“alfabetizacdo”. Nao se pode dar s6 primazia a palavra oral e escrita.
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Neste estudo foi possivel identificar algumas constantes na producdo do
significado dos manuais analisados. Desde logo as imagens séo, indesejavelmente e
na sua maioria, estaticas realizando predominantemente significados conceptuais. Nao
apresentam, por exemplo, muitos Processos materiais, apenas algumas sugerem
movimento Participantes, Processos e Circunstancias sdo elementos que traduzem a
nossa experiéncia na linguagem e se devidamente explicados aos discentes
valoriza-los-ia. Desenvolver esta leitura, leva-los a descoberta destes conteldos
programaticos, a partir da sua representacao visual contribuiria muito para ajudar a
percecdo do texto multimodal e para a aprendizagem.

As imagens, na construcao global do seu sentido usufruem de varios recursos
significantes como a cor e a rima cromatica que sdo uma fonte de valor inestimavel
para os comunicadores visuais, para o entendimento do significado da mensagem e
para a sua contextualizagdo. Estes recursos carecem de exploragcdo e contribuiriam
muito para a literacia visual dos discentes.

Por outro lado, foi posta a ténica na ideia de que o significado composicional
das imagens beneficia muito o texto verbal. O valor informativo, o enquadramento, a
saliéncia, a modalidade sdo recursos que ajudam na organizacdo dos textos
multimodais e constituem um todo significativo. Trabalhar com os alunos a
possibilidade de realizar viagens criativas da imagem ao texto verbal e vice-versa € um
recurso com enormes potencialidades didaticas.

O anadncio publicitario, enquanto género, € um 6timo recurso para exploracdo
em sala de aula, como foi focado, porque &, por norma, apelativo e aumenta a atencao
dos alunos, favorecendo assim, por exemplo, a lecionacdo de itens relacionados com
a comunicagdo. Dever-lhe- ia ser dada maior atengdo nos programas disciplinares.

Interessa realcar que, enquanto documentos didaticos, quer as imagens em
geral, quer os anuncios publicitarios em particular, beneficiariam se exploradas de
acordo com a GV.

Ressalvo ainda, aquilo que atras ja foi dito: nem manuais, nem cadernos de
apoio ao professor ou ao aluno apresentam grelhas que ajudem a exploragéo de
imagens. Os docentes, se quiserem fazer um trabalho preparatério conveniente para
apresentar esta matéria, tém de pesquisar outras fontes ou limitar-se-d80 a seguir 0s
questionarios “orientados” que fazem, na generalidade, apenas analises descritivas. E
isto é valido, ndo s6 para as imagens que surgem no tépico da publicidade, mas
também para todas as outras imagens que acompanham o0s manuais analisados.

Nunca séo fornecidas as devidas pistas de leitura do texto visual.
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Se as imagens analisadas apresentam, como ficou dito, certas limitagbes a
exploracdo pedagdgica, as propostas constantes nos manuais para esse mesmo uso
pedagdgico sdo igualmente pouco elaboradas ie limitam-se a tentativa de encontrar
titulo, slogan, texto argumentativo e pouco mais, como mencionei. Os exemplos
sugerem que quer as imagens inseridas nos manuais, quer as propostas de
exploracédo resultam de um mesmo quadro teérico. De resto, os Programas também
seguirdo a mesma linha de pensamento. Ou seja a inexisténcia de um quadro tedrico
coeso que fundamente as opc¢odes.

As imagens possuem um enorme potencial gracas a sua linguagem, que se
pode considerar universal, visto poder ser entendida em qualquer parte.

Com a globalizacdo, que a tecnologia tem favorecido e incentivado, ha um
sistema de producao industrial de informacédo e publicidade centrado na imagem, que
procura, por um lado, apresentar os acontecimentos e informar, mas, por outro lado,
argumentar e convencer. Por ser polissémica, a imagem pode ter varias fungbes de
acordo com as diversas interpretacoes.

Vivemos numa era que pode ser tida como iconosférica, vivemos num mundo
onde o cinema, a publicidade e toda a obra de arte séo difundidos e sdo novas formas
de comunicacdo que veiculam mudancas, linguagens intuitivas e imediatas que
ultrapassam a linguagem verbal. Os nossos alunos vivem rodeados de sms, de
abreviaturas e de imagens nos telemédveis, em blogues ... Por que nao trabalhar mais
a vertente da imagem e da gramética do visual a nivel escolar? A escola tem de
colocar nas suas finalidades o desenvolvimento de uma competéncia comunicativa
alargada ou dificilmente podera preparar os alunos para a sociedade do conhecimento
de forma a serem cidad&os informados e realizados. A escola tem de valorizar as
hodiernas formas de comunicacdo para poder concorrer para o desenvolvimento e
atitude critica dos alunos, integrando-os na sociedade em que se inserem e
proporcionando-lhes uma plena cidadania, como é apanagio dos PPES.

Para que nao seja s6 intuitiva e espontanea, a compreensao da imagem tem
de passar pela aprendizagem. H& uma gramética do visual que tem sido descurada no
ensino e é abordada de forma muito superficial pelos programas, como penso ter
demonstrado.

As estratégias imagéticas sao diminutas, ndo quero de forma alguma descurar
0 texto verbal ao fazer esta apologia. Os dois textos (verbal e visual) complementam-
se, sdo dois mundos que correspondem a dois modos de representacéao e significacdo

do real, ndo devem opor-se, nem igualar-se, nenhum substitui o outro.
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Reconheco e defendo o valor pedagdgico da imagem que € vastamente
aproveitado fora do mundo escolar, mas que dentro de muros carece de maior
exploracdo, ndo ocupa o lugar que devia, tem muitas vezes apenas um papel passivo.

A apresentacao visual dos meios de comunicacdo tem passado por mudancas
significativas nas ultimas décadas, adequando-se cada vez mais as exigéncias de um
mercado competitivo que, para atrair mais consumidores, realiza os seus textos de
forma multimodal, explorando, assim, toda a potencialidade de outros recursos
semidticos para além da escrita, a fim de reproduzir e/ou recontextualizar significados
e identidades sociais. Nesse contexto, o presente trabalho tem o objetivo de apontar
para as contribuicBes oferecidas pelas categorias da Gramatica Visual para a andlise
de imagens e evidenciar a necessidade de se ensinar a sua leitura aos jovens
aprendentes e, atrevo-me a dizer, até aos ensinantes das geragfes anteriores, das
presentes e das futuras. E que aquilo que desconhecemos é por nés mal entendido,

como diz a Professora Adriana Baptista (2009):

“ Como ndo adquirimos as nossas competéncias de literacia visual de
forma sisteméatica — como aconteceu com a literacia verbal — as
imagens tém ainda sobre nds um imenso poder manipulativo, o que por
um lado nos deixa sob o seu fascinio e por outro faz de nés
extremamente desconfiados das suas capacidades informativas”.
(Baptista 2009: 3552)

A expressao plastica € uma linguagem universal e a cultura da imagem esta a
sobrepor-se a da palavra. Ha que lhe dar atencao! A escola ndao pode conformar-se
com metodologias e recursos reconhecidos. H& que questionar, procurar
fundamentacgéo, atualizar, evoluir. Ha praticas milenares que devem ser revistas, a
contemporaneidade e os discentes tém expetativas que ndo se coadunam com 0S
saberes que obrigatoriamente lhes sdo transmitidos. Em qualquer lugar ou momento
da rotina escolar se deve educar o sentido estético e critico, estimular a criatividade, a
capacidade de descoberta e de intervencdo. No quadro atual, é primordial que se
legue aos alunos estes valores, que se lhes forne¢ca uma educagdo através da
imagem, para a arte em geral (televisdo, cinema, informatica...) ou limitar-nos-emos a
formar bons técnicos, sem lhes darmos as ferramentas que contribuem para o pleno
desenvolvimento dos homens de amanha.

Julgo ter ficado claro que, quer Programas, quer manuais didaticos tém ainda
gue ser mais explicitos e tém que fornecer um maior contributo no que respeita a
imagem e a multimodalidade.

A escola é o espago por exceléncia para despertar os alunos e dota-los de

capacidades que Ihes permitam a compreensdo do mundo que os rodeia, que 0s torne
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ecléticos. H4 que combater a iliteracia visual dos alunos, pelo que seria aconselhavel a
criacdo de uma disciplina de Gramatica e Comunicagdo onde fossem exploradas as
novas vertentes da GV e das novas tecnologias que envolvem os discentes em sms,
blogues, redes sociais, webgrafismos, etc. A escola tem que estar ligada as vivéncias
dos aprendentes, nomeadamente no que respeita as culturas tecnoldgica e mediatica.
A escola é o locus de privilégio ao qual se deve pedir contributo para a concretizacédo
destes objetivos e 0 ensino-aprendizagem do Portugués, area de comunicacao por
exceléncia, deve necessariamente estar aberto a pluralidade textual, de suportes e de
cbédigos e a cooperacdo para o desenvolvimento da competéncia comunicativa. A
disciplina de lingua materna é aquela que melhor relagdo tem para fazer o interface
entre os media e as TIC, é aquela que melhor pode contribuir para uma escola e
alunos mais reflexivos, mais abertos e humanos.

Verifica-se que muitos dos conceitos e estratégias indispensaveis para a
exploracdo do texto publicitario, na qual a componente iconica tem um papel fulcral,
nao fazem parte das competéncias cientificas e didaticas da grande maioria dos
docentes que lecionam a disciplina de portugués, pelo que sugiro que se deve apostar
em acdes de formacao de professores na area da GV.

Pela minha parte, a nivel profissional, tudo farei para dotar os formandos de um

conjunto de ideias que melhore a sua literacia visual.
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